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RÉSUMÉ 
De nos jours, les communautés de marque dans les réseaux sociaux sont les 
principaux modes d'interaction entre les consommateurs et la marque. Les émotions 
jouent un rôle très important dans l'interaction, car ils les stimulent et font partie du 
vocabulaire et du discours des consommateurs (McAlexandre, Schouten et Koenig, 
2002; Le Breton, 2010). Il est important d'étudier les émotions en communication et 
en marketing car elles nous guident vers une meilleure compréhension de nos groupes 
cibles, les perceptions des consommateurs, les motivations et leurs comportements. 
Dans notre projet, nous avons étudié les éléments émotionnels utilisés pour interagir 
au sein d'une communauté de marque. Pour atteindre nos objectifs, nous avons analysé 
77 statuts, ainsi que 13,043 commentaires des membres de la communauté de lamarque 
Starbucks Mexique sur Facebook, publiés entre janvier et juin 2014. La contribution 
de la recherche que nous présentons ici, comprend la détection des émotions positives 
et négatives exprimées dans les commentaires ainsi que le niveau de participation 
qu'elles contribuent à générer, ainsi que la distinction des éléments utilisés pour 
exprimer des émotions. Nous avons constaté que les gens interagissent à travers des 
émotions telles que le bonheur, l'amour, la passion, le désir, la colère et la nostalgie. 
Aussi, nous confirmons que dans les nouveaux modes de consommation, les facteurs 
émotionnels influencent le processus de communication, et génèrent la participation 
(Bagozzi, Gopinat et Nyer, 1999). 
MOTS-CLÉS: Émotions, Interaction, Communauté de marque 
RESUMEN 
En la sociedad actual, las comunidades de marca en las redes sociales 
son un media de interacci6n entre el consumidor y las empresas y entre los 
consumidores mismos. El roi de las emociones juega un papel fundamental en 
la interacci6n ya que con elias se crean narrativas en forma de discurso, 
vocabulario, imagen, simbolos, rituales, etc. (McAlexandre, Schouten y 
Koening, 2002; Le Breton, 2010). La importancia de entender las emociones en 
comunicaci6n y marketing es que se logra un mej or entendimiento de los grupos 
objetivos, sus percepciones, motivaciones asf coma su forma de actuar. En la 
presente memoria se reporta un estudio sobre los elementos emocionales 
utilizados para la interacci6n dentro de una comunidad de marca. Se analizaron 
las interacciones y los factores emocionales mas frecuentes que se generan 
dentro de elias, raz6n por la cual se estudiaron las publicaciones de la 
comunidad de Starbucks México en Facebook realizadas entre enero y junio del 
2014, asi como los comentarios de sus miembros. Las contribuciones de este 
trabajo incluyen la detecci6n de emociones positivas y negativas expresadas en 
Facebook, el nivel de participaci6n que generan. De igual manera se muestran 
algunos elementos utilizados para expresar las emociones y los ternas a los 
cuales son mas susceptibles los consumidores. Se encontr6 que los usuarios de 
una comunidad de marca interactûan a través de las emociones tales como la 
felicidad, el amor, la pasi6n, el deseo, la ira y la nostalgia. Asf mismo, 
corroboramos que en las nuevas formas de consuma, los factores emocionales 
influyen en el proceso de la informaci6n, y generan participaci6n (Bagozzi, 
Gopinat, y Nyer, 1999). 
PALABRAS CLAVE: Interacci6n, Emociones, Comunidad de Marca 
ABSTRACT 
Nowadays in our society, brand communities in social networks are the main 
ways of interaction between the consumers and the brand, and also between consumers 
themselves. The emotions play a very important role in the interaction, because they 
create narratives in the way of a speech, vocabulary, images, symbols, rituals, etc. (Mc 
Alexandre, Schouten and Koenig, 2002; Le Breton, 201 0). The importance of studying 
about emotions, in communication and marketing, is because they can guide us to a 
better understanding of our target groups, consumer's perceptions, motivations and 
behaviour. In our project, we studied the emotional elements used for interaction within 
a Brand Community. In arder to achieve our goals, we analyzed 77 publications and 
13,043 comments from members of the "Starbucks Mexico brand community" on 
Facebook, reported between January and June 2014. The contribution, we present here, 
includes the detection of positive and negative emotions expressed on Facebook, as 
well as the level of participation that they generate, and the distinction of elements used 
to express emotions. We found that people interact through emotions such as: 
happiness, love, passion, desire, anger and longing. Also, we confirm that in the new 
ways of consumption, the emotional factors influence the information process, and 
generate participation (Bagozzi, Gopinat, and Nyer, 1999). 
KEY WORDS: Interaction, Emotion, Brand Community 
INTRODUCCION 
Las nuevas formas de intercambio comercial y la facilidad con la que se tiene 
acceso a los productos y servicios, han promovido el desarrollo de las sociedades de 
consumo. Es gracias a los nuevos avances tecnol6gicos de nuestro siglo que los 
productos se incorporan a la vida cotidiana de manera cada vez mas rapida a través del 
Internet. Esto aporta un nuevo enfoque a los modos de conocimiento y de interactuar 
del ser humano (Tello, 2007). Por ello, las empresas se ven forzadas a desarrollar 
nuevas estrategias de comunicaci6n para ocupar un lugar en el mercado, en el cual los 
productos y servicios tienen una vida muy corta en el que existe una cantidad 
desrnesurada de competencia. 
Una de las caracteristicas de nuestra época es la adquisici6n de bienes y objetos, 
lo cual conlleva una transformaci6n de las relaciones sociales (Baudrillard, 1970). 
Surgen entonces las sociedades de consumo como una forma de socializaci6n, cuya 
funci6n es la integraci6n de los grupos y el control social. Desde el punto de vista de 
Grant McCracken (1986) dentro de estas sociedades, los bienes de consumo tienen un 
significado que va mas alla de su uso y del valor comercial; se basan en su capacidad 
para comunicar el significado cultural. Estamos en la era de la experiencia cotidiana en 
la que el individuo esta expuesto a las creencias y suposiciones de su cul tura. Cada una 
establece su propia vision del mundo, por lo que la interpretaci6n y las normas que son 
pertinentes en una cultura son inadecuadas en otra. Por su parte, el autor menciona que 
esta funciona como un lente a través del cual el individuo percibe los acontecimientos. 
Ademas, determina c6mo un fen6meno sera asimilado y comprendido. 
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Asi mismo, la cultura surge como un modelo de la acci6n humana y de la 
actividad productiva; especifica el comportamiento de los individuos y determina c6mo 
el mundo esta formado por el esfuerzo humano. Por lo tanto, la cultura constituye al 
mundo, y es a partir de un mundo constituido que se produce el significado de los 
bienes y formas de consumo (McCracken, 1986). 
Hoy en dia las nuevas formas de consumo incluyen también la penetraci6n de 
la publicidad, de los medios de comunicaci6n, los cambios en los estilos y en la moda 
(Jameson, 2002; Baudrillard, 1970). Esto forma parte de la cultura del hombre o la 
Hamada Cu/tura del Marketing (Firat y Venkatesh, 1995, p. 253) en donde los bienes 
de consumo dan un significado a los objetos de nuestro mundo y ayudan en diversas 
formas en la construcci6n de la identidad y en la comunicaci6n social (McCracken, 
1986). Es gracias a la trasformaci6n de la sociedad que las empresas se interesan en la 
creaci6n de nuevas estrategias de publicidad y comunicaci6n que incluyen la formaci6n 
de vinculos emocionales, lo cual genera una nueva identidad para los individuos que 
se manifiesta en forma de consumo. Esta identidad es también un resultado cultural y 
a su vez, determina valores y experiencias de acuerdo al estilo de vida de cada persona 
(Firat y Venkatesh, 1995). La identificaci6n refuerza la interacci6n, comûnmente 
asociada con la formaci6n de grupos o comunidades de marca (Ashforth y Mael, 1989). 
Dentro de ellas, la gente se asocia e interacrua cuando se siente identificada con los 
otros miembros. Dicha identificaci6n puede ser emocional, material o cognitiva 
(McAlexandre, Schouten y Koening, 2002). Actualmente dichas comunidades o grupos 
se pueden encontrar en las redes sociales en Internet, lo cual ha traido cambios en la 
comunicaci6n, ya que la gente ha descubierto nuevas formas de expresi6n. 
--- - -- -------------------------------------------------------------------------------
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Por su parte, las redes sociales promueven la interacci6n entre los miembros de 
las comunidades de marcay actUan directamente sobre las emociones (Schau, Mufiiz 
y Arnould, 2009). Por consiguiente, estas nuevas plataformas hoy son usadas por la 
sociedad y por la mayor parte de las empresas para generar vinculos emocionales con 
los consumidores. 
Por otro lado, en las ideas postmodernistas el consumo implica la construcci6n 
de la identidad del individuo, determinado por estructuras culturales y sociales. En otras 
palabras, marca pautas en la vida de las personas y es un medio de distinci6n social en 
donde los aspectas simbolicos y comunicativos, asi como las actividades del consuma, 
toman importancia. A diferencia de la sociedad modema, en la perspectiva 
postmodema el aspecta racional del individuo deja sitio a una manera de ser mas 
emocional e intuitiva teniendo como consecuencia una fluidez en las pertenencias a 
grupos sociales. Este es uno de los puntos que diferencia la sociedad modema de la 
considerada como postmodema, en lo que se refiere a estudios de consumo. Lo que 
importa entonces no es tanto la clase social sino el reconocimiento colectivo y la 
convivencia a través de productos o servicios de consumo. Es aqui donde el papel del 
marketing toma importancia, ya que le otorga un valor a los productos y objetos 
mediante su aceptacion por el mercado y su incorporaci6n a culturas que emergen 
alrededor de los productos o actividades de consumo. Asi, el marketing contribuye a 
que los consumidores se definan a si mismos, su status, y establezcan su posici6n en la 
sociedad contemporânea (Firat y Venkatesk, 1995; Belk, 1995). 
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Vivimos en la era de la informaci6n y la tecnologia, en donde la realidad es 
creada por nuevas formas de discursos mostrando los conocimientos, las decisiones y 
los sentimientos experimentados por los consumidores. De acuerdo con los autores 
Fuat Firat y Alladi Venkatesh (1995) lo que vemos a nuestro alrededor no es 
simplemente producto de la ciencia y la tecnologia, sino el proceso de la cultura, del 
lenguaje, de las narrativas, de los modos simb6licos, las expresiones literarias y los 
significados. Sefialan ademas, que las tecnologias como el Internet son vistas como 
herramientas de comunicaci6n que permiten el movimiento en los ciberespacios y en 
un ambiente mediado por un ordenador. Esto lleva a la creaci6n de nuevas formas de 
identidad, asi como de simbolos de comunicaci6n y consumo. 
Actualmente el consumidor es mas demandante y requiere sentirse parte de la 
marca; es un constante productor de discursos, es decir, modifica el mercado en lugar 
de ser persuadido por él. Notamos que en las comunidades actuales, los textos, los 
simbolos, asi como los discursos son poderosos medios de representaci6n de la cultura 
de un grupo. Por consiguiente, las comunidades de marca apuntan hacia la importancia 
de la imagen en la sociedad de consumo (Firat y Venkatesh, 1995). 
Esta memoria se interesa en el estudio de los elementos emocionales utilizados 
para la interacci6n dentro de una comunidad de marca. Esto incluye la detecci6n de 
emociones positivas y negativas expresadas en Facebook, la distinci6n de los 
elementos utilizados para expresar las emociones con la finalidad de conocer el nivel 
de participaci6n generado a partir de las interacciones de tipo emocional. 
La importancia de las emociones para nuestra investigaci6n es que impulsan las 
preferencias del consumidor por una marca y por lo tanto, promueven la lealtad y la 
posible acci6n de compra (Schau, Mufiiz y Arnould, 2009). 
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Hemos vista que los conceptos sobre comunidad de marca, interacci6n y 
emociones han sido estudiados por otros investigadores. No obstante, el concepto de 
interacci6n emocional no ha sido explotado adecuadamente. Esto es favorable para 
nuestra memoria ya que abre la posibilidad del estudio. 
Analizar las emociones en el marketing y la publicidad nos es de utilidad para 
localizar los caminos que puede seguir una marca en la construcci6n de mensajes y 
estrategias, ya que las emociones al sera la vez interpretaci6n, expresiém, significaci6n, 
relaci6n, regulaci6n de un intercambio y desempefiar un papel importante en el proceso 
de socializaci6n, generan otras formas de interacci6n (Le Breton, 2013). Ademas, el 
marketing de las comunidades de marca en linea tiene la ventaja de la interactividad. 
Esta interacci6n es un sistema de construcci6n y de reconstrucci6n de discursos, por lo 
tanta, los consumidores de las comunidades en linea también funcionan como 
productores de la informaci6n (Firat y Venkatesh, 1995). El contenido generado por el 
consumidor representa ventajas para la marca ya que el usuario juzga las ofertas de 
consuma, dando pistas sobre el funcionamiento de determinados lanzamientos y la 
aceptaci6n de ciertos productos. Igualmente, pueden ser descubiertas nuevas formas 
de interacci6n y de comunicaci6n. Las interacciones emocionales generan una relaci6n 
directa entre la marca y el consurnidor ya que ofrecen experiencias y sensaciones, lo 
que nos guia hacia la identificaci6n con el consumidor (Schau y Gilly, 2003). Esto 
implica una nueva forma de comunicarse, por consiguiente las empresas podrian 
explotar mas este modo de interacci6n para crear un vinculo emocional mas estrecho 
con el consumidor por medio de las redes sociales. 
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El estudio de las interacciones emocionales, nos lleva a una mejor comprension 
del publico objetivo, es decir, sus percepciones, actitudes, motivaciones y 
comportamientos. De esta manera, se obtiene una ventaja competitiva, desarrollando 
una comunicacion mas humana, tratando al cliente como persona y no solamente como 
consumidor. Con esto es posible lograr una mejor percepcion del producto, mayor 
participacion del consumidor y lealtad hacia la marca. Analizando el tema de las 
emociones, nos percatamos de ciertas carencias y nos cuestionamos sobre el tipo de 
interacciones emocionales que se observan entre la marca y el consumidor y entre los 
consumidores en una comunidad de marca. Por ejemplo, surgen las siguientes 
preguntas: i,Cuales son recursos emocionales que utiliza el consumidor dentro de 
elias?, G Cuales son los ternas mas recurridos por los consumidores de las comunidades 
de marca?, i,Qué tipo de comunicacion genera mayor interaccion? 
Partiendo de los propositos anteriores, el presente trabajo comprende los 
siguientes puntos: 
1) En el primer capitulo se presenta la problematica, explicando el contexto y la 
relevancia practica, se guida por la justificacion, la pregunta de investigaci6n y 
los objetivos de la investigacion. 
2) En el segundo, se presenta una revision de estudios previos pertinentes para esta 
investigacion, lo cual fue utilizado para construir nuestros objetivos. 
3) Posteriormente en el tercer capitulo, se expone la metodologia utilizada asi 
como el analisis aplicado. 
4) Seguido por el capitulo cuatro en donde se presentan los resultados. 
5) Finalmente, en el quinto capitulo se muestra un resumen de la investigacion, la 
conclusion, las limitaciones de la misma, asi como algunas recomendaciones 
para fututos estudios. 
CAPÎTULO 
1 
PROBLEMÂTICA 
1.1- La publicidad y el consumidor en la sociedad actual 
La adquisici6n de bienes y objetos es una de las principales caracteristicas del 
consumidor de nuestra época, en la cual se vincula el surgimiento de la cul tura con una 
nueva forma de vida social y econ6mica, es decir, la emergencia de la sociedad de 
consumo (Baudrillard, 1970). En dicha sociedad, los textos, los simbolos, asi como los 
discursos son poderosos medios de representaci6n de la cultura de un grupo. El 
individuo acrua como un participante tanto en la determinaci6n de la producci6n de si 
mismo, como en la producci6n sirnb6lica de los rnitos y narraciones que resultan de los 
procesos de significaci6n y representaci6n. De igual forma, la sociedad actual esta 
marcada por la innovaci6n y por un alto nivel de cornpetencia, lo cual exige que el 
marketing y la publicidad visualicen nuevas tendencias de comunicaci6n para 
diferenciarse de las otras rnarcas y atraer o mantener a los consurnidores. 
La publicidad a lo largo del tiempo ha buscado adaptarse a los cambios sociales. 
Ante el bombardeo de informaci6n que recibe cada dia el consumidor, se vuelve 
necesario ofrecer contenido mas real y de facil entendimiento. Gracias a los avances de 
la tecnologia, se abren nuevos canales de comunicaci6n por medio de los cuales 
podemos acercamos y relacionarnos con los publicos objetivos. 
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Una de las recientes tendencias en comunicaci6n, son las comunidades de 
marca en las redes sociales en Internet, las cuales son cada vez mas utilizadas por las 
empresas, quienes las adoptan como parte de su estrategia de marketing y 
comunicaci6n. Gracias a elias, la posibilidad de interacci6n con los usuarios, se vuelve 
cada vez mas tangible y de rapido acceso, hacienda posible segmentar facilmente al 
consumidor, obteniendo respuestas practicamente inmediatas y fomentando la 
participaci6n (Mufiiz y O'Guinn, 2001). Las redes sociales en Internet forman parte 
de la vida cotidiana del individuo, ya que tiene acceso a elias por medio de las 
computadoras en el trabajo, en el hogar, en los teléfonos ce1ulares y en todo tipo de 
dispositivos tecnol6gicos que forman parte de la vida actual. El contenido que se 
publica dentro de elias, debe ser encaminado hacia la creaci6n de una comunidad 
interesada en un mismo producto o servicio para generar una interacci6n que nos lieve 
a la participaci6n de sus miembros. Por su parte, las comunidades de marca apuntan 
hacia la importancia de la imagen en la sociedad de consuma, en la cuallos individuos 
toman a las marcas como parte de su propia identidad (Firat y Venkatesh, 1995). Para 
que di chas comunidades existan se necesita que los integrantes tengan un mismo patron 
de identidad para poder interactuar. Esta interacci6n puede ser manifestada en forma 
de texto, signos, imagenes, e implica un contenido que puede ser emocional o racional 
(Hill, 2010). 
1.1.1- La publicidad y el consumidor en el contexto cultural 
En nuestros tiempos, la publicidad se transforma en un referente, propane 
pautas de comportamiento, crea valores, nuevos estilos demoda y genera estereotipos 
en la sociedad. En consecuencia, se puede considerar como un mecanismo basico en la 
composici6n de la cultura actual, la cual incluye el fen6meno del consuma (Caro, 
2009). La sociedad es en parte construida culturalmente gracias a la publicidad, la cual 
se considera a su vez como un nuevo marco social. 
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Sin embargo, de acuerdo con Martin Eisend (20 1 0) existe una controversia 
sobre la influencia de la publicidad en la sociedad y viceversa. Por un lado afirma que 
la publicidad refleja valores ya existentes y que solo hace convencionallo que ya lo es, 
y estiliza loque ya esta estilizado. Aunque la publicidad representa varios aspectos de 
la vida, asi como otros mas importantes, su contenido corresponde mas a los cambios 
en la sociedad que a la inversa. Debido a que los cambios se producen comfuunente en 
un entorno cultural, los anunciantes adaptan las imagenes a lo que ya esta aceptado. 
Esta posicion es generalmente reforzada ya que gracias a los factores que influyen en 
el sistema de valores de una sociedad, el impacto de la publicidad es casi insignificante. 
Los anunciantes estan conscientes de ello y utilizan los valores existentes en la sociedad 
para promover sus marcas en lugar de alterarlos. 
Por otra parte, de acuerdo con Eisend (2010) la publicidad da forma a los 
valores del publico objetivo. Sefiala que los cambios en las actitudes y el 
comportamiento de los individuos pueden ser consecuencia de la exposicion a los 
medios de comunicacion y a la publicidad, ya que la gente aprende de ellos. Es decir, 
la television tiene efectos a largo plazo en los espectadores, que aunque estan limitados, 
son graduales e indirectos, pero también acumulativos y significativos. El autor 
menciona que estar expuesto a la television repetidamente puede cultivar las 
percepciones y creencias de los espectadores, ya que el publico esta mas expuesto al 
mundo presentado en los programas de television que al mundo real. 
Hoy en dia los individuos forman parte de la creacion del discurso publicitario 
ya que se fusionan factores economicos, historicos e ideologicos. La publicidad 
transfiere un significado a través de la presentacion de un bien de consumo junto con 
la representacion del mundo cultural, a través de los anuncios. 
---------------------------------------------------------------- --- - - - -
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Estos elementos se unen de tal manera que el espectador percibe una similitud 
esencial entre ellos. Cuando esta semejanza simb6lica se ha establecido 
adecuadamente, el espectador le otorga al bien de consuma ciertas propiedades que 
existen en el mundo cultural. Es a través de la publicidad, que tanto los productos 
antiguos como los nuevos, adquieren nuevos significados. Como participante activo en 
este proceso, el consumidor se mantiene informado del estado actual, de los valores y 
del significado cultural que existe en los bienes de consuma. Es asi como la publicidad 
actualiza elléxico de los significados culturales (Caro, 2009). Este significado cultural 
fluye a través de diversas zonas en el mundo social, ayudado por el trabajo de los 
disefiadores, fabricantes, anunciantes y consumidores. Se extrae ademas, de un mundo 
culturalmente constituido y se transfiere a un bien de consuma. Es entonces cuando el 
significado se separa del objeto y se transfiere a un consumidor. En nuestros dias, los 
bienes son vistos como una oportunidad para expresar las categorias establecidas por 
una cultura y para producir el material cultural. Ademas, reafirman el orden de la 
cultura, es decir, son al mismo tiempo las creaciones como los creadores del mundo 
cultural (McCracken, 1986). 
De acuerdo con Vanni Codeluppi (2007, p. 152) la publicidad en la sociedad y 
en la cultura es: 
Un instrumenta que construye la realidad social y contribuye a debilitarla, a 
reforzar o modificar los valores culturales que utiliza. Y al mismo tiempo, es una 
de las instituciones culturales mas importantes del mundo actual por la presencia 
prominente en los espacios sociales y por la repetici6n de sus mensajes. 
--- ----------------------------------------------------------------
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La forma por la cual un bien de consuma llega a la vida del consumidor es a 
través de una "acci6n simb6lica" o "ritual". Esta es una especie de acci6n social que 
manipula el significado cultural con prop6sitos de comunicaci6n colectiva e individual. 
El ritual sirve para afirmar, evocar, ceder, o revisar los simbolos convencionales y 
significados culturales. En la época contemporanea, un ritual es usado de diversas 
maneras para transferir el significado cultural de los bienes a los individuos 
(McCracken, 1986). 
1.1.2 - Publicidad, identidad y consuma 
El consuma es un elemento importante en la construcci6n de la identidad la cual 
es reproducida, reforzada, creada y recreada a través de la interacci6n con los demas 
también dentro de las comunidades de marca. A través del estudio de la Teoria de la 
Cul tura del Consumidor o Consumer Culture Theory (CCT par sus siglas en inglés) 
notamos que las personas utilizan diferentes identidades a través de multiples contextos 
hist6ricos y sociales. Estudios realizados par Avi Shankar, Richard Elliott y James 
Fitchett (2009) se han enfocado en la relaci6n entre la identidad y el consuma. La 
explican coma el proceso y la practica a través de la cual la identidad es elegida, 
validada y reforzada. Sefialan ademas que los seres humanos socializamos en parte, a 
través de las narrativas familiares, culturales y de clases. Asi mismo, mencionan que la 
identidad es una construcci6n social que se logra a través de las interacciones sociales. 
La cultura del consuma se puede representar como una mezcla heterogénea de recursos 
simb6licos en las cuales las personas interacruan deliberadamente o no, para (re) 
producir su identidad. 
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La cultura y la publicidad estan directamente ligadas con la identidad de los 
individuos, ya que estos factores crean significados simb61icos de los productos basicos 
y prometen a los consumidores una identidad deseada (Belk, Ger y Askegaard, 2003). 
Este significado simb6lico es utilizado por los individuos para construir su identidad y 
en parte lo logran por media de la incorporaci6n de objetos dentro de su propio 
concepto de personalidad. Por lo tanta, los individuos desarrollan sentimientos 
afectivos por las marcas y los objetos (Connell y Schau, 2013). 
1.2 - Las comunidades de marca como nuevas tendencias publicitarias 
La publicidad ha tenido como objetivo principal satisfacer las necesidades de 
los consumidores con respecta a los bienes o servicios; permite a las marcas difundir 
sus promesas y fidelizar a los clientes (Caro, 2009). A partir de los afios 90, hemos 
observado que el marketing y la publicidad estan dirigidos hacia un modela relacional 
(Cordelier, 2011) y su evoluci6n se debe en parte al desarrollo tecnol6gico, a los 
cambios sociales, a la creaci6n y el desarrollo del Internet y de las redes sociales, por 
ende, a las comunidades de marca en linea. Es gracias a estas innovaciones tecnol6gicas 
que la forma de interactuar ha cambiado tanta en la sociedad coma en las marcas. Una 
estrategia utilizada por las empresas para recopilar informaci6n con el fin de segmentar 
y alcanzar a los clientes potenciales, es crear un vinculo social a través del Internet 
entre la empresa y sus clientes y entre los clientes mismos (Cordelier y Turcin, 2005). 
No obstante, la tendencia actual de crear estrategias de comunicaci6n por media de 
vinculos basados en emociones, surge camo respuesta a las nuevas necesidades 
sociales. Por lo tanta, el papel de la publicidad es servir de puente entre la tecnologia y 
el mercado (Codeluppi, 2007). 
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Anteriormente, las estrategias de comunicaci6n de las empresas se limitaban a 
la creaci6n de contenido informativo y a la persuasion; consideraban al consumidor 
Unicamente como receptor y no como productor de informaci6n. Hoy en dia, para que 
el marketing y la publicidad funcionen, se necesita que las marcas proporcionen valor 
real, transmitan emociones y establezcan compromisos con los consumidores (Caro, 
2009). Esto es posible a través de las comunidades de marca en Internet. 
Como lo hemos mencionado, la comunicaci6n y la publicidad son utilizadas 
para la manifestaci6n de la cul tura y para la construcci6n de comunidades (Mu:fiiz y 0' 
Guinn, 2001 ). Esto se logra gracias a que los miembros comparten cierto ti po de 
identidad, lo cual se puede fâcilmente observar a través de las relaciones sociales que 
se manifiestan dentro de las comunidades de marca (McAlexander, Schouten, y 
Koenig, 2002). Estos grupos son parte de la sociedad actual y estân formados por 
individuos que se asocian libremente con un fin comllil relacionado con una marca. 
Dichas comunidades son un fen6meno recientemente conceptualizado (Mu:fiiz 
y O'Guinn, 2001; McAlexander, Schouten y Koenig, 2002; Thompson y Sinha, 2008; 
Casalo, Flavian y Guinaliu, 2013). La publicidad y el marketing en general, intentan 
sacar provecho de ese fen6meno social. Estos grupos tienen elementos culturales como 
los valores y normas, simbolos, historias y ritos que los miembros adoptan como 
propios, por lo que se reconocen como parte de un grupo social. Ademas, los miembros 
estân conscientes de su pertenencia a la comunidad y se establece el sentido de la 
responsabilidad lo que implica aspectos de consumo, pero también emocionales 
(Mu:fiiz y O'Guinn, 2001). 
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Las comunidades ya no solamente incluyen la presencia fisica de los miembros, 
por lo que se crean las comunidades de marca en linea. Se pueden encontrar fâcilmente 
en las redes sociales en Internet, lo cual ha traido cambios a la comunicaci6n ya que la 
gente ha descubierto otras formas de expresi6n. Las redes sociales promueven la 
interacci6n entre los miembros de las comunidades de marca y acruan directamente 
sobre las emociones (Schau, Mufiiz y Arnould, 2009). 
1.3 - Las emociones en el proceso de socializaci6n y su papel en la construcci6n de 
las comunidades de marca 
Las emociones son relaciones que se forman social y culturalmente, expresadas 
en forma de signos. Estas comunican a los actores sentimientos mutuos y son elementos 
esenciales de la interacci6n. Son ademas un modo de incorporaci6n a una comunidad, 
asi como una forma de comunicaci6n con los demas. La emoci6n produce nuevas 
formas de interacci6n a través del discurso, del vocabulario y de las expresiones 
corporales (Le Breton, 2013). En estudios realizados por Christina Goulding, Avi 
Shankar y Robin Canniford (2011), se observan las interacciones del consumidor, en 
los cuales se menciona que los individuos crean lazos de identificaci6n con la marca y 
con otros miembros de una comunidad por medio de interacciones que podrian ser de 
tipo emocional. Estas podrian generarse a través de las marcas, las cuales se han 
convertido en simbolos y forman parte de la cultura que identifica al consumidor, 
haciéndonos sentir parte de una comunidad. 
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La identidad por su parte, recurre a los sentimientos y también promueve la 
adhesion a un grupo con el cual tenemos algo en comûn (Goulding et al. 2011). Asi 
mismo, para que una emoci6n sea sentida, percibida y expresada por alguien, debe 
conocer el repertoria cultural del grupo al que pertenece. Investigadores como Russell 
Belk y Soren Askegaard (2003) centran su atenci6n en los pensamientos, sentimientos, 
emociones y actividades evocadas por los consumidores en diversos entomos 
culturales, lo cual es el resultado de su deseo de sociabilidad. 
A través de las emociones se pueden construir vinculos entre la marca y el 
consumidor con base en experiencias y momentos positivos para que estos perciban a 
la marca como propia y por lo tanto, contribuyan a su desarrollo y conservaci6n. De 
igual forma, la publicidad forma parte de la interacci6n emocional y del discurso 
publico. Es en la pnictica social donde se crea el valor colectivo dentro de las 
comunidades de marca (Schau, Mufiiz y Arnould, 2009). 
Por otro lado, a lo largo de la historia de la publicidad, ha existido el debate sobre la 
efectividad de los comerciales racionales y los emocionales. Autores como Ronald Hill 
y Michael Mazis (1986) han destacado dos estrategias de publicidad: 
a) Publicidad emocional.- busca una respuesta emocional de los consumidores 
permitiendo llegar a una relaci6n entre la marcay el consumidor, a través de 
elementos emocionales que no estan relacionados con los beneficias o 
caracteristicas del producto o servicio. 
b) Publicidad racional.- el contenido del mensaJe es informativo y 16gico, 
destacando las caracteristicas, funciones y beneficias, asi como precio y calidad 
del producto o servicio. 
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Sin embargo, los autores han apuntado mas hacia ellado emocional, ya que una clave 
importante para las marcas es la activaci6n de una respuesta afectiva en donde se 
muestran los beneficias de un producto en particular. 
Las emociones son un sistema de comunicaci6n; han promovido la 
supervivencia del ser humano y han sido expresadas a través de las emociones basicas 
universales (Plutchik, 2011). Gran parte de las emociones son el resultado de la 
interacci6n social y de la comunicaci6n interpersonal entre los individuos (Andersen y 
Guerrero, 1998). 
La funci6n de las emociones es permitir al individuo adaptarse a las diversas 
demandas y oportunidades sociales (Mehta y Purbis, 2006). Estas son una gran 
altemativa dentro de las tacticas de comunicaci6n ya que como mencionamos, el 
proceso por el cual pasa el consumidor en la decision de compra, tiene una fuerte base 
emocional la cual esta directamente relacionada con la participaci6n y el impulso de 
compra. 
Las compafiias involucran a los consumidores de tal manera, que dejan de ser 
solamente receptores sinoque también participan en la construcci6n de mensajes. En 
un estudio realizado por Albert Mufiiz y Hope Jensen Schau (2007) se mostr6 que los 
consumidores crean y difunden textos parecidos, en la forma e intenci6n, a los anuncios 
de sus marcas preferidas. Los datos revelan que los consumidores pueden ser expertos 
en la creaci6n de la comunicaci6n de marca relevante, en la aplicaci6n del estilo, en la 
16gica y en la gramatica de la publicidad. Esto es en parte posible cuando la marca logra 
conectar emocionalmente con el consumidor y para ello utilizan el potencial de las 
redes sociales. En consecuencia, el contenido que genera el consumidor forma parte de 
la evoluci6n de la publicidad. 
--- --- --- --- ------------------------------------------------------------------------------
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Otra ventaja de utilizar recursos emocionales en la publicidad y el marketing 
es que los miernbros de una comunidad logran una identificaci6n por medio de vin cul os 
emocionales ya que al hacerlo se gana empatia, confianza y se crean relaciones 
emocionales con el consumidor; esto a su vez daria como resultado la compra de una 
marca como una experiencia placentera. 
Corno lo hemos mencionado, parte de la estrategia de las empresas es encontrar 
nuevos métodos para diferenciarse de la competencia, ya que en el mercado actual, las 
marcas ofrecen beneficias semejantes. He ahi la importancia de entender las emociones 
en comunicaci6n y marketing, ya que se logra un mejor entendimiento de los grupos 
objetivos, sus percepciones, motivaciones asi como su forma de actuar. Estos aspectas 
dan como resultado una ventaja competitiva que permite a las empresas comprender 
mejor su mercado y crear contenidos que provoquen respuestas mas precisas desde el 
lado emocional del individuo. 
1.4 - Justificaci6n de la investigaci6n 
El interés por el estudio de las interacciones emocionales y las comunidades de 
marca surge corno una cuesti6n de la sociedad actual, en la cual el consumidor es mas 
exigente y requiere sentirse parte de la marca; es un constante productor de discursos 
y modifica el mercado en lugar de ser persuadido por él. Ademâs, gracias al desarrollo 
de nuevas tecnologias y la creciente cornpetencia, las marcas necesitan desarrollar 
diferentes formas de comunicaci6n y de interacci6n para alcanzar a su publico objetivo. 
De igual manera es importante para nuestro estudio, demostrar que las interacciones 
emocionales generan la participaci6n del consumidor, lo cual implica el desarrollo de 
nuevas estrategias para las empresas dentro de las comunidades de marca en linea. 
18 
En esta memona se reporta un estudio sobre los elementos emocionales 
utilizados para la interacci6n dentro de una comunidad de marca. Las contribuciones 
del presente trabajo incluyen la detecci6n de emociones positivas y negativas 
expresadas en Facebook y el nivel de participaci6n que generan. También comprende 
la distinci6n de algunos elementos utilizados para expresar las emociones y los ternas 
a los cuales son mas susceptibles los consumidores. 
La presente investigaci6n, igualmente analiza las interacciones de tipo 
emocional que se generan entre el consumidor y la marca y entre los mismos 
consumidores. Esto trae beneficios como la retroalimentaci6n sobre posibles errores o 
mejoras a los productos, asi como avances tecnol6gicos de utilidad para las compafiias 
(Schouten y McAlexander, 1995). Con el fin de obtener y recolectar la informaci6n 
necesaria para nuestro estudio, estudiamos la comunidad de marca de Starbucks 
México 1 en la red social Facebook. Se observaron las publicaciones que generaron 
mayor interacci6n entre la marca y los consumidores, asi como los comentarios que 
resultaron de éstas. 
1 Segûn su pagina oficial en di cha red social, es una de las comunidades de marca mas exitosas con cerca 
de 3 millones de seguidores hasta el mes de abri! de 2014 (lnformaci6n general 2014, 
www.facebook.com/StarbucksMexico, consultado el 20 de marzo de 2014). 
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La decision de analizar la marca Starbucks2 fue tomada en base a su interés por 
las conexiones humanas, las ideas, las curiosidades y pasiones del consumidor, 
considenindola como una empresa emocional3. El estudio de esta comunidad de marca, 
nos ha dado la oportunidad de conocer la manera en la cuallos consumidores expresan 
sus gustos, de analizar el modo en el que expresan las emociones hacia la marca y por 
lo tanto, de entender la forma en la cual se identifican con ella. 
De igual forma, se explor6 la manera en que los miembros de la comunidad 
Starbucks México conectan con los demas, lo que publican y lo que comentan. La 
informaci6n recolectada nos sirve para conocer en profundidad los ternas que realmente 
le interesan al consumidor y para comprobar que la gente reacciona mejor a los 
contenidos emocionales. Con este estudio se cubre uno de los espacios que hasta hoy 
no se ha explotado en cuanto al tema de las interacciones emocionales con el 
consumidor en las comunidades de marca de las redes sociales. 
1.5 - Preguntas de investigaci6n 
A continuaci6n presentaremos las preguntas de investigaci6n formuladas para esta 
investigaci6n. 
2 Starbucks es una marca intemacional con diferentes segmentos alrededor del mundo, sin embargo por 
cuestiones culturales y de identidad de la autora principal de esta memoria, fue la regi6n de México la 
que se decidi6 analizar. 
3 Una de las misiones corporativas se basa en relacionarse directamente con las personas. La empresa 
se considera una comunidad ya que se esfuerzan en generar la uni6n entre los empleados y los clientes 
(Misi6n de la empresa 2014, http://www.starbucks.com.mx/about-us/company-information/mission-
statement consultado el20 de marzo de 2014). 
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1.5.1- Pregunta general de la investigaci6n 
z,Qué tipo de interacciones emocionales se observan entre la marcay el consumidor y 
entre los mismos consumidores en la comunidad de marca Starbucks México dentro de 
la red social Facebook? 
1.5.2- Preguntas especificas de la investigaci6n 
1. (, Qué recursos emocionales utiliza el consumidor? 
2. z,A qué ternas son mas sensibles los consumidores de la comunidad de marca 
en Facebook? 
3. z,Qué tipo de publicaciones generan mayor interacci6n y cual es el nivel de 
participaci6n observado en los comentarios? 
1.6 - Objetivos de la investigaci6n 
Los objetivos trazados para la presente investigaci6n son los siguientes: 
1.6.1 - Objetivo general de la investigaci6n 
• Demostrar que las interacciones emocionales generan mayor participaci6n 
entre los miembros de una comunidad de marca. 
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1.6.2- Objetivos especificos de la investigaci6n 
• Analizar las interacciones emocionales con las cuales los miembros de una 
comunidad en linea se relacionan con la marca y con los otros 
consumidores. 
• Analizar la forma en que las empresas interactuan con el publiee para 
construir vînculos a través de Facebook. 
• Comprobar que las emociones generan mayor interacci6n entre las marcas 
y el consumidor y entre los consumidores mismos. 
1. 7 - Conclusion del capitule 
La publicidad evoluciona junte con la sociedad, por Jo que es necesano 
adaptarse y buscar nuevas formas para acercarse al consumidor. La tecnologia es un 
actor importante en este proceso, ya que abre canales de comunicaci6n y gracias a 
ella las marcas logran relacionarse con los clientes, generando nuevas formas de 
interacci6n y de consume (Firat y Venkatesh, 1995). Una forma de lograr esa 
interacci6n es por media de las emoc10nes. Estas son en si un sistema de 
comunicaci6n universal y son por Jo tante, comunes en todos los seres humanos. Las 
emociones son basicas en la creaci6n de estrategias de comunicaci6n ya que al ser 
parte fundamental del hombre es posible lograr una reacci6n por parte del 
consumidor. 
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La llegada del Internet abre nuevas posibilidades para la interacci6n 
emocional; surgen entonces las comunidades de marca en las redes sociales en donde 
podemos encontrar facilmente a los consumidores, quienes expresan abiertamente sus 
emociones dentro de ellas. El reconocimiento de las emociones dentro de las 
comunidades de marca incluye y requiere factores como la identidad cultural (Le 
Breton, 2013) ya que los miembros interactUan con los demas cuando existe afinidad 
entre ellos (Firat y Venkatesh, 1995). 
Por lo tanto, la importancia de entender las emociones en la comunicaci6n y la 
publicidad es que se logra un mejor entendimiento de las percepciones, motivaciones 
y formas de actuar de los grupos objetivos. Ademas, se gana empatia y confianza con 
el consumidor, lo cual genera la participaci6n considerada como un motivador que 
influye sobre la decision de compra y la lealtad a la marca, contribuyendo a la 
creaci6n de nuevas formas de comunicaciôn utilizadas por las marcas. Todo esto 
implica el desarrollo de nuevas estrategias para las empresas dentro de las 
comunidades de marca en linea. 
CAPÎTULO 
II 
MARCO REFERENCIAL 
Con el prop6sito de analizar los elementos emocionales que se destacan en las 
interacciones dentro de las comunidades de marca a través de las redes sociales, se 
llev6 a cabo una revision de la literatura relacionada. Pudimos percatarnos que hay 
piezas claves que atm no han sido exploradas en profundidad que sugieren variables 
potencialmente importantes, y que resultan una oportunidad de estudio. En primer 
lugar, se explicaran los conceptos de comunidad de marcay comunidad de marca en 
linea, asi como su construcci6n y desarrollo. De igual marrera, se estudiaran los 
conceptos de interacci6n y emoci6n, como elementos esenciales dentro de una 
comunidad de marca. 
2. 1 - Hacia una definici6n de comunidad de marca y comunidad de marca en linea 
2.1.1 - Comunidad de marca 
El concepto de comunidad de marca es introducido por los investigadores 
Albert M. Muniz y Thomas O'Guinn (2001) . Su estudio muestra que los 
consumidores se organizan en comunidades para compartir las experiencias de una 
marca. Desde su punto de vista, son estables y tienen un fuerte grado de 
comprom1so. 
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Su definici6n nos permite una meJor comprensi6n de su formaci6n y 
desarrollo (Mufiiz y O' Guinn, 2001 , p. 412): 
A brand community is a specialized, non-geographically bound community, 
based on a structured set of social relationships among admirers of a brand. It is 
specialized because at its center is a branded good or service. Like other 
communities, it is marked by a shared consciousness, rituals and traditions, and 
a sense of moral responsibility . 
Este ha sido el pnmer concepto sobre comunidad de marca. Se habla 
principalmente sobre las relaciones que se generan dentro de elias y se toman en 
cuenta caracteristicas tales como conciencia compartida, rituales y tradiciones, asi 
como sentimiento de responsabilidad social. Estos elementos son fundamentales para 
que exista una comunidad de marca. Sin embargo, los autores mencionan que el mâs 
importante dentro de una comunidad, es el de conciencia compartida, refiriéndose a 
la conexi6n entre los miembros de una comunidad. Esto ultimo es lo que los 
investigadores también llaman legitimidad, es decir, un proceso mediante el cual los 
integrantes de una comunidad se distinguen de los miembros reales de aquellos que 
no lo son. Subrayan también que la conciencia compartida es un sentimiento de 
pertenencia. 
Por otra parte, dichos académicos nos explican que los rituales y las 
tradiciones representan procesos sociales vitales en los cuales el significado de la 
comunidad es reproducido y transmitido dentro y fuera de ella. De igual manera, los 
miembros de las comunidades tienden a crear y recrear mitos sobre lo que sucede al 
exterior de éstas. El recuento de los mitos tiene un carâcter ritual y representa una 
tradici6n dentro de las comunidades de marca. 
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Asi m1smo, los autores Mufiiz y O'Guinn, mencwnan que el sentido de 
responsabilidad moral esta constituido por sentimientos mediante los cuales los 
miembros de la comunidad de marca se encuentran moralmente comprometidos con 
el resto de las personas que la integran. 
A las investigaciones anteriores sobre la comunidad de marca se le han 
sumado otros autores como James McAlexander, John Schouten y Harold Koenig 
(2002), quienes amplian la definici6n de comunidad de marca y profundizan acerca 
de sus caracteristicas. 
Desde el punto de vista de McAlexander, Schouten, y Koenig (2002, p. 38) 
una comunidad de marca es: 
A brand community from a customer-experiential perspective is a fabric of 
relationships in which the customer is si tuated . Crucial relationships include 
those between the customer and the brand, between the customer and the firm , 
between the customer and the product in use, and among fellow customers . 
Por lo tanto, una comunidad de marca se basa en las relaciones entre los 
individuos que admiran una marca con el fin de compartir su experiencia con los 
demas miembros . 
2.1 .2 - Comunidad de marca en lînea 
Las comunidades ya no estan limitadas a la presencia fisica de los miembros, 
por lo que se han desarrollado las comunidades de marca en lînea. 
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De acuerdo con Scott A. Thompson y Rajiv Sinha (2008) dichas comunidades 
son lugares en donde los consumidores a veces participan en discusiones, cuyos 
objetivos pueden ser formar e influenciar a los otros miembros sobre los productos y 
las marcas (Kozinets, 201 0) . 
Otras perspectivas sobre este concepto han sido estudiadas por Luis V. 
Casal6, Carlos Flavian y Miguel Guinaliu (2013 , p. 54) y definen a la comunidad de 
marca en linea como: 
Un conjunto de personas que voluntariamente se relacionan entre si a través de 
Internet, de acuerdo con el interés que procesan hacia una determinada marca, 
organizaci6n o producto. En las comunidades virtuales, los miembros 
interacruan de forma activa unos con otros para compartir el conocimiento a 
través de una determinada pagina web, red social, etc. 
Por lo tanto, dichas comunidades pueden ser comûnmente encontradas en las 
redes sociales, conectan a los usuarios y a las marcas para compartir intereses, 
. . . 
emocwnes y expenencras. 
2.2 - Comunidad de marca estatica contra dinamica 
Mientras que Mufiiz y O'Guinn, (2001) exponen una comunidad de marca 
estatica, McAlexander, Schouten, y Koenig (2002) proponen una comunidad de 
marca dinamica, es decir, comunidades de marca que van mas alla de los espacios no 
geograficos como el Internet. Mencionan que en este tipo de comunidad, el contexte 
social juega un roi importante ya que los miembros, a(m sin conocerse fisicamente, 
comparten cierta informaci6n entre ellos. 
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Los autores también consideran a las comunidades de marca tanto estables 
como temporales y tienen una base que es la identificaci6n, como por ejemplo, las 
conexiones religiosas, de entretenimiento, laborales, etc. De acuerdo con 
McAlexander, Schouten, y Koenig (2002) los ejecutivos de marketing pueden 
reforzar las comunidades de marca a través de las experiencias compartidas por los 
consumidores y proponen una nueva vision del concepto de lealtad del consumidor 
dentro de elias. Sugieren ademas, que es a través de las comunidades que la gente 
comparte recursos ya sean materiales, cognitivos o emocionales como la ansiedad, la 
afinidad, la empatia, el entusiasmo, el orgullo, el amor y la amistad; y advierten que 
mientras mas integrado esté el consumidor a una comunidad de marca, mas leal sera 
hacia la misma y mas emocionalmente involucrado estara con ella. 
Asi m1smo, menc10nan que las comunidades actûan como grupos sociales 
cuyos miembros comparten una lealtad intensa a una determinada marca comercial. 
Los productos por su parte, son consumidos en un contexto social, que provoca 
determinados sentimientos sobre ellos y sus marcas. Al mismo tiempo, los 
consumidores de una comunidad particular, representan un grupo que refleja los 
valores de la empresa (McAlexander, Schouten, y Koenig, 2002). Asi pues, se 
muestra que aunque las emociones estan presentes en sus estudios, forman parte de la 
investigaci6n pero no representan un analisis como tal. 
2.2.2 - Comunidad de marcay su relaci6n con la participaci6n 
Otras investigaciones realizadas por Hope Jensen Schau, Albert Mufiiz y 
Arnould (2009) basadas en la teoria de la practica social, analizan el proceso de 
creaci6n del valor colectivo dentro de las comunidades de marca. Los autores 
examinaron nueve comunidades y gracias a dicho analisis, se identificaron ciertas 
practicas de creaci6n de valor como veremos a continuaci6n: 
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1) Las practicas en las redes sociales se centran en la creaci6n, la mejora y el 
mantenimiento de los lazos entre los miembros de la comunidad de la marca. 
Estas incluyen la bienvenida, la empatia y la autoridad; acruan principalmente 
en el campo de las emociones, reforzando los lazos sociales o morales dentro 
de una comunidad. 
2) Las practicas de manejo de impresi6n consisten en evangelizar y justificar las 
acciones de la marca. 
3) Las practicas de participaci6n comunitaria fortalecen la creciente 
participaci6n de los miembros dentro de una comunidad de marca. Estos 
incluyen el replantee, los puntos clave del estudio, la acreditaci6n y la 
documentaci6n. 
4) Las practicas de uso de la marca estan relacionadas con la meJora o el 
incrementa del uso de la misma. Incluyen la preparaci6n, la personalizaci6n y 
la estandarizaci6n. 
Asi m1smo, los autores Schau, Mufiiz y Arnould (2009) sostienen que las 
practicas mencionadas, tienen una anatomia que consiste en la comprensi6n del 
procedimiento y de las reglas generales, de las capacidades y los proyectos de 
consuma culturalmente adecuados, asi coma la comprensi6n de las emociones 
expresadas a través de acciones y representaciones. Ademas, indican que las practicas 
tienen una fisiologia que sugiere que el interactuar con otros funciona como el 
aprendizaje, ya que al dotar a los participantes con un capital cultural, se produce un 
repertoria de conocimientos que favorece el intercambio de informaci6n, lo cual 
genera oportunidades de consuma y crea valores. Esto indica que el cuidado de la 
comunidad de marca y la creaci6n de valores mejora la relaci6n entre los 
consumidores y las empresas. De acuerdo con ellos, las compafiias fomentan las 
practicas de interacci6n para promover el compromise del consumidor con la marca. 
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Los académicos aclaran que el valor se establece en las acc10nes, en las 
interacciones y en los proyectos que los recursos adquiridos (tales como el 
conocimiento y los valores) hacen posible. De igual manera, sugieren que las 
practicas vinculan comportamientos, presentaciones y representaciones a través de 
procedimientos explicitas, reglas, principios e instrucciones (Schau, Mufiiz y 
Arnould, 2009). También sefialan que las prâ.cticas se vinculan a través de la 
comprensi6n del conocimiento entre Jo que digo y lo que hago, de las habilidades y 
los proyectos, es decir, modelas culturales virtuales que fomentan la comprensi6n, la 
acci6n y la participaci6n. Por lo tanto, el buen funcionamiento de las comunidades 
depende de la comprensi6n, de la participaci6n de los miembros y de su contribuci6n 
activa a la comunidad en linea (Wang y Fesenmaier, 2004). Para que una comunidad 
de marca exista, debe haber un sentido de pertenencia, un contacta constante entre los 
consumidores, compartir algunos rituales, asi como la participaci6n de los mismos 
(Kozinets, 2010). 
2.2.3 - Comunidades de marca como generadoras de discursos comerciales 
El presente estudio se enfoca en el analisis de las interacciones entre el 
consumidor y la marcay la manera en que se construyen los discursos dentro de las 
comunidades de marca en linea desde el punto de vista emocional. Uno de los 
objetivos es conocer cuales son los elementos que se destacan en la construcci6n del 
discurso. 
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Sabemos que las comunidades de marca son un recurso importante para el 
consumidor, pero también lo son para las empresas ya que se crean oportunidades de 
consume. Por ejemplo, en un estudio realizado por Albert Mufi.iz y Hope Jensen 
Schau (2007) sobre la comunidad de marca centrada en el Apple Newton, 
descubrieron que los consumidores crean y difunden textos parecidos, en la forma e 
intenci6n, a los anuncios de sus marcas preferidas. Estos datos revelan que los 
consumidores pueden ser expertes en la creaci6n de la comunicaci6n de una marca 
relevante, en la aplicaci6n del estilo, en la 16gica y en la gramatica de la publicidad. 
Otro camino para analizar el discurso generado en las comunidades de marca 
es a través del relato de historias. Estas narraciones mantienen vivas a las 
comunidades y reproducen su cultura. Por otra parte, los mitos de las marcas 
refuerzan los valores de las comunidades e inculcan una perspectiva adecuada. Para 
los autores Mufi.iz y O'Guinn (2001), las historias son una poderosa herramienta de 
marketing que ayuda a crear y mantener comunidades. Estos relates tienen un 
caracter ritual y representan una tradici6n dentro de las comunidades de marca. 
Cuando los miembros de una comunidad comparten historias, se refuerza la 
conciencia compartida entre los miembros. 
De acuerdo con Firat y Venkatesh (1995), el consumidor crea discursos de 
acuerdo a la época en la que vive, en parte gracias al consume. Es gracias a nuestra 
identidad que creamos narrativas ya sean emocionales ode cualquier otro ti po. 
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Otras investigaciones realizadas por Jean-Noe! Kapferer y Gilles Laurent 
(1985) sefialan que dependiendo del nive! de participaci6n, los consumidores son 
activos o pasivos ante un mensaje publicitario e imitan o extienden el proceso de 
comunicaci6n. Muestran que la participaci6n es considerada como una variable 
casual o motivadora que influye directamente sobre el consumidor y la decision de 
campra, asi como en el estilo de la comunicaci6n que utilizan las marcas . Por tanto, 
las historias y relatos que surgen dentro de las comunidades, nos llevan a la creaci6n 
de discursos comerciales, ya que el hecho de construir discursos, convierte a los 
miembros de una comunidad de marca en productores y a la vez en consumidores. 
Debido a esto, es importante conocer el di scurso publicado por el consumidor, ya que 
su contenido genera diferentes modos de comunicaci6n y participaci6n. 
2.2.4- La Cultura de consumo en las comunidades de marca 
Los cambios en los mercados influyen en las formas de consumo el cual 
forma parte de la cuttura de nuestra sociedad, en donde los productos se compran en 
un contexto de relaciones sociales y comerciales. Esto a su vez influye en los 
sentimientos que el consumidor desarrolla hacia los productos y las marcas. Cada 
relaci6n se conecta con las demâ.s a través de la experiencia, la cultura y la identidad 
del consumidor, creando la sensaci6n de pertenecer a una comunidad (McAlexandre 
et al , 2002). Surge entonces la Teoria de la Cultura de Consumo (CCT) cuyo término 
conceptualiza un sistema interconectado de imagenes producidas comercialmente, de 
textos y objetos que utilizan los grupos a través de la construcci6n de la identidad 
para dar sentido a sus ambientes colectivos, orientar la vida y la experiencia de sus 
miembros (Arnould y Thompson, 2005). 
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El consumo es también un elemento importante en la construcci6n de la 
identidad (McAlexandre et al , 2002), es un acuerdo social en que la relaci6n entre la 
cultura vivida, los recursos sociales, simb6licos y materiales, son mediados a través 
del mercado (Arnould y Thompson, 2005). Las comunidades de marca exponen el 
aspecto humano de consumo en nuestra sociedad (Ruiz y Gutiérrez, 2003). La 
experiencia de consumo es una experiencia social y cultural, no unicamente 
individual, lo cual implica que influye directamente en nuestra relaci6n con los 
demâs. Los participantes se involucran con los ternas especîficos de una marca u 
objeto determinados y luego evolucionan hacia una interacci6n con otros miembros 
de la comunidad, lo cual nos ayuda para conocer el efecto sobre los niveles de 
compromiso de los consumidores (Brodie et al. , 2011). 
Asi pues, el consumo conlleva significados culturales, influencias sociales e 
identidades en la agitada vida cotidiana (Arnould y Thompson, 2005). Esto también 
se logra a través de la interacci6n con los demâs, dentro de las comunidades de 
marca. Por su parte, la comunicaci6n en linea tiene beneficios sociales pero también 
efectos sobre la identidad de las personas, lo cual es posible a través de la 
socializaci6n (Kozinets, 2010). La identidad es una construcci6n social que se logra a 
través de las interacciones sociales y de la validaci6n. La identificaci6n refuerza 
factores como la unidad y la interacci6n, comunmente asociados con la formaci6n de 
grupos que son bâsicos en las comunidades de marca (Ashforth y Mael , 1989). 
Mientras mâs se acerque una marca a la personalidad de un individuo, es mâs 
probable que se identifique con ella y se integre a una comunidad de marca en linea 
(Kozinets, 2010). En otras palabras, las comunidades surgen como consecuencia de la 
identificaci6n y a su vez, ese factor es el vinculo que mantiene unidos a sus 
integrantes. 
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2.3 - Interacci6n 
2.3 .1 - Definiendo Interacci6n 
Existen diversas teorias acerca del término "interacci6n" por Jo que se 
revisaron varios conceptos con el fin de aproximamos a una definici6n general. Para 
empezar, de acuerdo con el soci61ogo George Herbert Mead (1963), quien explica la 
interacci6n en términos de comunicaci6n como el intercambio de significado sobre el 
principio de una posible identificaci6n con el otro. Mas tarde Herbert Blumer, 
tomando las ideas de Mead, desarroll6 algunos aspectos que sirvieron de base para 
formular los conceptos de la interacci6n simb6lica (Mead, p. 32, citado en Le Breton, 
2010) .. Mead se centr6 en aspectos de la acci6n y la interacci6n humana como la 
conversaci6n y los gestos, mientras que Blumer se centr6 en la interacci6n simb6lica 
que requiere un proceso mental. Esta teoria se refiere a que la interacci6n humana 
esta mediada por el uso de simbolos, por la interpretaci6n, o determinaci6n del 
sentido de una acciones de otro (Blumer, p. 180, citado en Le Breton, 2010). Por su 
parte, Ervin Goffman (1959) propone que los individuos interacruan cuando desean 
mostrar una concepci6n del self4 para ser aceptados por los demas. La interacci6n 
social por su parte, es el proceso de contacto en el que el comportamiento se modifica 
ligeramente (Swain y Lapkin, 200 1). 
Asi, la interacci6n podria definirse como un proceso de socializaci6n y 
comunicaci6n entre los individuos, en el cual se desarrolla y se expresa la capacidad 
de pensamiento. Esta sujeta a un cambio constante y es un espacio de influencia 
mutua en la que los individuos forman su propia identidad. 
4 De acuerdo con Goffman, el self es lo que yo pienso que soy ; ' quien' soy corresponde a la identidad 
y desde su punto de vista tiene un "efecto dramatico", es decir, "un producto de la escena representada, 
y no una causa de ella" (1997: 269). 
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2.3.2- La interacci6n en el proceso de socializaci6n 
Las personas interactûan cuando existe una identidad comun, y esa identidad 
se obtiene a través de la realizaci6n de actividades en grupo por medio de pnicticas 
sociales (Shankar, Elliott y Fitchett, 2009). De acuerdo con las ideas de David Le 
Breton (20 1 0), el hec ho de socializar en diferentes grupos beneficia la flexibilidad 
intelectual y practica del individuo. Toda actividad realizada dentro de una sociedad 
implica la interacci6n de sus miembros. El autor hace referencia al pensamiento de 
Blumer, donde subraya que la interacci6n implica actores ubicados socialmente y se 
lleva a cabo dentro de situaciones reales . Menciona también que toda interacci6n es 
un proceso de interpretaci6n y de acuerdos, mas no la modificaci6n mecanica de una 
aprobaci6n. Le Breton, igualmente establece que la sociedad es una red de actores 
que combina el sentido y los valores compartidos y que toda comunidad se reduce a 
un conjunto de interacciones. 
Por tanto, la interacci6n es fundamental en el proceso de socializaci6n ya que 
es una de las bases de la socializaci6n, elemental para la creaci6n y la conservaci6n 
de las comunidades de marca. 
2.3.3 - Interacci6n en las comunidades de marca 
En la actualidad, gracias al desarrollo de las comunidades de marca en las 
redes sociales se ha generado gran interés por analizar las nuevas formas de 
interacci6n y de comunicaci6n con los grupos objetivos, asi como el estudio del 
discurso que caracteriza a las marcas y los vinculos generados entre elias y el 
consumidor. 
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Existen estudios en los cuales se exponen diversos enfoques de mercado 
donde se explora la manera en que los consumidores interacruan con los recursos 
consumibles para establecer relaciones sociales, emocionales y hedonistas (Goulding, 
Shankar y Canniford, 2011). En dichos estudios se mencionan las caracteristicas que 
se comparten dentro de una comunidad de marca las cuales incluyen palabras, 
historias, gestos, sîmbolos, acciones, discursos o conceptos que los miembros han 
producido o adoptado dentro de ella. Estas caracteristicas son utilizadas por los 
usuarios para dar sentido a su mundo, asi como marcar un estilo a través del cual el 
consumidor expresa su pertenencia e identidad como miembro de una comunidad. 
Por su parte, las interacciones se llevan a cabo a través del consumo de las marcas y 
al mismo tiempo el individuo construye su propia identidad integrando esos simbolos 
a su propio yo (Connell y Schau, 2013). 
Las comunidades de marca de las redes sociales son pues, una plataforma de 
interacci6n entre consumidor y la marcay entre los consumidores mismos. En ellas 
podemos analizar el intercambio de significado entre los consumidores asî como la 
forma en la cual reaccionan como miembros de una comunidad determinada. 
Notamos que la interacci6n es un espacio de intercambio recîproco y que en el 
interaccionismo la sociedad es un sistema de construcci6n y de reconstrucci6n. Por lo 
tanto, los consumidores dentro de las comunidades de marca en lînea comparten 
formas de expresi6n y simbolos y se vuelven productores y consumidores de 
discursos (Fi rat y Venkatesh, 1995). Esto ultimo se reflejaria en el desarrollo y las 
mejoras a los productos o avances tecnol6gicos utiles para las marcas (Schouten y 
McAlexander, 1995). Dentro de las comunidades de marca, los consumidores 
combinan el sentido, los valores compartidos, asî como las emociones que se 
intercambian en la interacci6n social. 
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2.4- Emociones 
2.4.1 - Definiendo las emociones 
La emoci6n es una de las cualidades unicas que nos hace humanos. Sirve para 
crear, controlar y preservar los vinculos sociales. Es también un elemento importante 
en el conflicto y el cambio social (Hochschild, 1979). 
Para explicar el concepto de "emoci6n", han surgido varias teorias en distintos 
campos como la sociologia, psicologia, la biologia y la filosofia, etc. Por ello, es 
dificil obtener una definici6n universal respecta al tema de la emociones. Sin 
embargo, podemos mencionar algunas desde el punto de vista social y psicol6gico. 
De acuerdo con el soci6logo David Le Breton (2013 , p.1) las emociones son: 
Relaciones que se forman social y culturalmente y son expresadas en forma de 
s1gnos. 
El autor menciona ademas que la emoci6n es al mismo tiempo interpretaci6n, 
expresi6n, significaci6n, relaci6n e intercambio y puede modificarse dependiendo del 
publico y del contexto. Las emociones se pueden identificar por su intensidad y por 
sus expresiones de acuerdo a cada individuo. De igual forma, Le Breton (2013, p. 73) 
recurre a la definici6n del soci6logo Marcel Mauss (1969), para sefialar que las 
emocwnes son: 
Todas estas expresiones colectivas y simultaneas con valor moral y con la 
fuerza obligada de los sentimientos del individuo y del grupo; son mucho mas 
que simples expresiones, son signas de expresiones asimiladas, en resumidas 
cuentas, un lenguaje. 
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Por su parte, los psic6logos C. Smith y P. Ellsworth (1985, p. 836) definen a las 
emociones de la siguiente manera: 
Emotions represent adaptive responses to the demands of the environment. 
Interpretation of the perceived situation in terms of prevailing goals creates an 
emotional experience that allows the organism to respond adaptively. This view 
implies that cognitive appraisals will lead to an emotional response primarily 
wh en they are perceived as having adaptive significance for the organism 's well 
being. 
Por lo tanto, podria decirse que la emoci6n es el impacto de un valor personal 
que se enfrenta a un contexto tai y como es experimentado por el individuo. Es decir, 
un valor refleja una emoci6n y es la base para vivir en comunidad y relacionarnos. La 
emoci6n es pues, un resultado social. 
2.4.2- Las emociones desde el contexto cultural y antropol6gico 
Para comprender mejor el concepto de emoci6n, citaremos un estudio 
realizado por el cientifico Dan Hill (2010), que analiza las emociones desde el punto 
de vista cultural y antropol6gico. El autor aclara que las emociones estfm relacionadas 
a los procesos evolutivos que han mantenido a los seres humanos a salvo durante 
siglos, como la detecci6n de la ira o el miedo, que son tan primitivos que siempre 
vamos a estar preparados para prestar atenci6n a ellos. De hecho, menciona que el 
proceso emocional es mas fuerte en el cerebro que el proceso racional , atribuido a la 
acci6n a seguir. 
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La cultura conlleva ideologias acerca del comportamiento, actitudes y 
sentimientos que los miembros comparten. Las emociones estâ.n biol6gicamente 
dotadas de sentido, son un medio por el cual conocemos nuestra relaci6n con el 
mundo y son esenciales para la sobrevivencia del ser humano dentro de un grupo 
(Hochschild, 1979). Nos permiten ademâ.s, actuar por reflejo y son innatas del ser 
humano. Se caracterizan también por las cualidades especiales que son inseparables, 
como la transferencia entre las culturas desarrolladas desde la infancia, algunas 
reacciones fisiol6gicas, la imitaci6n y la conducta humana (Buck, 2006). 
A pesar de las diferencias de idioma y cultura, algunas caracteristicas 
humanas incluyendo las emociones, son similares en todo el mundo (Pell et al. 2009). 
Los seres humanos compartimos la mayorîa de nuestra constituci6n genética y existe 
una gran similitud en las caracterîsticas fisicas propias de nuestra especie, aunque 
existen algunas variaciones minimas entre los individuos. Ademâ.s, se comparten 
aspectas psicol6gicos; son parte de nuestra herencia biol6gica y son producto de la 
cultura y ellenguaje (Buck, 2006; Sauter et al. , 2010). 
Asî mtsmo, la sociedad humana tiene sistemas de comunicaci6n para 
transmitir sus pensamientos, sentimientos e intenciones. Sin embargo, aunque hay 
puntos en comun entre los diferentes sistemas de comunicaci6n, las personas que 
hablan diferentes idiomas no entienden las palabras y frases de los demas. En 
consecuencia, las emociones son el ejemplo de un sistema de comunicaci6n que 
puede constituir una naturaleza universal (Buck, 2006). 
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2.4.3 - Emociones basicas o universales 
Esta memoria centré la atenci6n en las emociones bâ.sicas o universales, con 
el objetivo de distinguirlas mejor en las publicaciones y comentarios de la comunidad 
de marca analizada. Algunos estudios revelan que solo existen cuatro categorîas 
emocionales basicas o universales: felicidad, tristeza, miedo-sorpresa e ira (Buck, 
2006; Plutchick, 2011 ). Las emociones basicas o universales son Hamadas de esa 
manera debido a sus reacciones biol6gicas instintivas que comparten todos los seres 
humanos. Estas son social y culturalmente especificas, ya que surgen de la historia 
evolutiva coma sistemas de procesamiento de informaci6n que ayud6 a la humanidad 
a coexistir con el media ambiente y los acontecimientos que se suscitaron (Buck, 
2006). Ademas, han evolucionado para permitir que el ser humano reaccione de 
manera rapida, eficiente, automatica e inconscientemente y asi , actuar 
apropiadamente ante cualquier sitaci6n. 
Las emoc10nes basicas tienen la ventaja de ser aplicadas en diferentes 
culturas. La facilidad y eficiencia de su aplicaci6n son comparables a las emociones 
verbales con diferentes grados de intensidad y mezclas de elias (Pell et al , 2009). 
Algunos investigadores proponen que de estas mezclas surgen las emociones 
secundarias las cuales son mas complejas que las emociones basicas (Hupp et al. , 
2008; Plutchick, 2011) coma par ejemplo: la agresi6n, el temor, la desilusi6n, el 
amor, el optimisme, el remordimiento, la sumisi6n, el desprecio, la compasi6n, la 
dulzura, el deseo, la vergüenza, la envidia, interés, deseo, pasi6n, etc. 
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2.4.4- Reconociendo las emociones 
Las emocwnes son universales, pues son compartidas por todos los seres 
humanos y forman parte de nuestra evoluci6n. Pueden dividirse en positivas y 
negativas. Las positivas, como la felicidad, aumentan los recursos fisicos, sociales e 
intelectuales y ayudan a la construcci6n de reservas ante un desafio. Por su parte las 
emociones negativas como el miedo, la tristeza y el enojo, son una defensa natural 
contra las amenazas extemas (Buck, 2006; Plutchick, 2011 ). Los comportamientos 
expresivos humanos que comunican las emociones, adquieren ciertas propiedades 
fijas que les permiten ser reconocidos independientemente de la cultura y el 
aprendizaj e. 
Un meta-amilisis examiné el reconocimiento de las emocwnes dentro y a 
través de las culturas. Dicho estudio sefiala que también pueden ser universalmente 
reconocidas por los individuos. Sin embargo, se identific6 un mayor reconocimiento 
de las emociones cuando eran expresadas y reconocidas por los miembros de un 
mismo grupo étnico o regional, lo que sugiere una ventaja dentro de una comunidad 
(Elfenbein y Ambady, 2002). 
Otro estudio realizado por Disa Sauter (2009) entre habitantes de Inglaterra y 
Namibia, sobre las emociones en diferentes lenguas sefiala que la risa fue identificada 
por ambas nacionalidades como una sefial de alegria. En su investigaci6n, Sauter 
destaca que visualmente la sonrisa es universalmente reconocida como una sefial de 
felicidad, lo cual plantea la posibilidad de que la risa es el equivalente auditivo de la 
sonrisa, ya que ambas comunican un estado de alegria. 
----------------------------------------------------------------------------
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Sin embargo, una interpretacion diferente puede ser que la risa y la sonrisa 
son diferentes tipos de senales; la sonrisa funciona como una senal de intencion 
social , en general positiva, mientras que la risa puede ser una sena] emocional mas 
especifica (Sauter et al. , 2009). Ademas, existe un juego o una frecuente 
equivocacion en la interpretacion de las sonrisas, como es el caso de la ironia. Por 
ejemplo, en una investigacion se muestra que un evento ironico surge cuando se 
presenta algo inesperado. Este tipo de comentarios utiliza palabras positivas, pero 
expresa una opinion negativa y este tipo de expresiones pueden ser entendidos solo 
cuando se conoce el contexto de la situacion (Filatova, 2012). 
Para que una emocion sea identificada a nivel no verbal deben analizarse 
elementos en los comentarios de los usuarios, tales como: presencia de adjetivos, 
adverbios, verbos, expresiones onomatopéyicas, signos de puntuacion, intersecciones, 
imagenes fotograficas y emoticones (Carvalho et al. , 2009). Esto a su vez demanda 
que el usuario ponga en practica su raciocinio y que colabore a dar sentido a lo leido 
y que al mismo tiempo haga una interpretacion de la intencion que la persona le 
otorgue a las emociones (Kristeva, 1999). 
Otros estudios muestran que los emoticones, comunmente utilizados en las 
redes sociales, juegan un papel importante en la distincion de las emociones y en la 
distincion de expresiones sarcasticas (Gonzalez-Ibanez y Wacholder, 2011) . 
Asi pues, esta investigacion apoya las teorias en las cuales se propone que las 
emociones son universales y constituyen un conjunto de funciones basicas, y que son 
compartidas por todos los seres humanos. 
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2.4.5 -La Emoci6n como forma de Interacci6n e Identidad 
La emoci6n es también un elemento esencial de la interacci6n y de 
incorporaci6n a una comunidad, asî como una forma de comunicaci6n con los demas. 
La emoci6n produce un discurso, un vocabulario, gestos, asî como expresiones 
corporales, es decir nuevas formas de interacci6n. Estan ritualmente organizadas y 
tienen un significado. No existe un desarrollo cognitive sin una estructura emocional 
y viceversa, el individuo interpreta ciertas situaciones a través de su propio sistema de 
conocimiento y de valores (Le Breton, 2013). 
Una emoci6n busca la interpretaci6n de loque se experimenta y se percibe de 
las actitudes de los demas. Dentro de un mismo grupo, los sentimientos y los 
comportamientos se adaptan a una situaci6n en funci6n al estatus social , la edad, etc. 
de los que estan afectivamente involucrados (Le Breton, 2013). Las emociones 
determinan nuestros modelos de pensamiento, nuestras creencias, nuestros 
comportamientos, nuestras actitudes, nuestras experiencias de vida y son 
fundamentales en el proceso de socializaci6n. Es por esto que las emociones son 
elementos esenciales de la interacci6n, ya que generan la participaci6n del individuo 
dentro de un grupo social. 
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Asi mismo, de acuerdo a nuestra identidad creamos narrativas e interacciones 
de tipo emocional (Schau y Gilly 2003). La identidad recurre a los sentimientos pero 
también promueve la adhesion a un grupo con el cual tenemos cosas en comun. Por 
ejemplo, dentro de una comunidad de marca una de las estrategias utilizadas por los 
miembros en la construcci6n del "yo", es reprimir o suplantar la informaci6n persona! 
o produciendo detalles parecidos al "yo" deseado (Connell y Schau, 2013). Al 
mostrar los signos visibles de una emoci6n que no siente u ocultando sus 
sentimientos, una persona construye de si misma un personaje, responde a las 
expectativas de su publiee o muestra la identidad que desea obtener (Le Breton, 
2013). 
Por otro lado, estudios revelan que la gente evita las cns1s existenciales 
construyendo, manteniendo y comunicando su identidad a través del significado 
simb61ico que tienen las marcas y también por medio de las actividades de 
entretenimiento que realizan de acuerdo a su estilo de vida como por ejemplo, 
interactuando con los demas en las redes sociales (Shankar, Elliott y Fitchett, 2009). 
Asi mismo, las emociones forman parte de la presentaciém de si mismo. Son 
expresiones sociales del estado afectivo del individuo y nos informan sobre la 
personalidad que la persona esta demandando y que dan lugar a expectativas 
atribuidas . Para manejar las emociones socialmente, nos exhortamos a nosotros 
mismos, nos inducimos las emociones imaginando recuerdos, y utilizamos accesorios 
personales. Las emociones tienen ciertas reglas que funcionan como guias 
socialmente especificas que se distribuyen diferencialmente por el estatus social, la 
clase y por género (Hochschild, 1979). 
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2.4.6 -La transmisi6n de las emociones y su pape! en la participaci6n 
Las emociones ya sean positivas o negativas, tienen un efecto directo sobre las 
acciones del individuo. Nos hacen compartir, interactuar y tienen un efecto sobre la 
toma de decisiones. De acuerdo con Jonah Berger y Katherine Milkman (2011), una 
emoci6n positiva tiene mayor posibilidad de ser propagada, ya que la felicidad nos 
hace compartir. Sefialan también que gracias a la aparici6n de las redes sociales, los 
consumidores comparten contenidos en lînea y su transmisi6n influye en la 
apropiaci6n y las ventas de productos y lo cual da resultados colectivos. 
Por ejemplo, estudios realizados por Adam Kramer, Jamie Guillori y Jeffrey 
Hancock (2014), demuestran que los estados emocionales pueden ser transferidos a 
otros a través de contagio emocional, lo que lleva a la gente a experimentar las 
mismas emociones inconscientemente. En los resultados indican que las emociones 
expresadas por los usuarios en Facebook influyen en nuestras propias emociones, y 
son evidencia del contagio emocional a grandes escalas a través de las redes sociales. 
Su trabajo también sugiere que el contagio emocional se produce a través de la 
comunicaci6n textual por medio del ordenador y las expresiones emocionales de los 
usuarios en Facebook pueden predecir las expresiones emocionales de los demas, 
incluso dias después de su publicaci6n. Pero para que se produzca el efecto de 
contagio, debe haber una interacci6n entre los usuarios (Kramer, Guillori y Hancock, 
2014). En consecuencia, la compra impulsiva por ejemplo, se puede asociar tanto a la 
felicidad como a la sorpresa (Baun y Grëppel-Klein, 2003). 
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Sin embargo, dentro de las emociones no todo es positive. La tristeza por el 
contrario, no solo peijudica la calidad de la toma de decisiones, sino que también 
reduce la capacidad de acci6n inmediata. Por otra parte, el miedo y la sorpresa nos 
hacen aferrarnos a algo (Pereira y Rick, 2013). De acuerdo con las investigadoras 
Lea Dunn y JoAndrea Hoegg (2014), cuando tenemos miedo sentimos la necesidad 
de compartir la experiencia con otros, y si no hay nadie con quien hacerlo, un 
producto o una marca pueden jugar este roi. El miedo por su lado, no resulta tan 
negative ya que puede estimular a la gente a reportar mayor apego a la marca. De 
igual modo, los autores muestran en su analisis que los consumidores que 
experimentan temor en la presencia de una marca, sienten mayor apego emocional a 
ella, a diferencia de los consumidores que experimentan otras emociones como la 
felicidad, la tristeza o la excitaci6n. Los hallazgos de la investigaci6n ayudan a la 
comprensi6n de la relaci6n de los consumidores con la marca, por Jo que se 
demuestra que las relaciones entre ellos no es unicamente simb61ica (Dunn y Hoegg, 
2014). Igualmente, estudios indican que el enojo nos hace necios, lo cual también 
podria crear nuevas tendencias en linea (Anderson et al , 2014). 
2.4.7- Las emociones en las comunidades de marca 
El reconocimiento de las emocwnes dentro de una comunidad de marca 
incluye y requiere ciertos factores como la identidad cultural , el contexte o situaci6n 
determinados (Le Breton, 2010). Para que una emoci6n sea sentida, percibida y 
expresada por el individuo, debe conocer el repertoria cultural del grupo al que 
pertenece. Es decir, debe existir una identificaci6n con los dema.s (Tajfel y Turner, 
1979). 
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Por otro lado, la utilizaci6n de las redes sociales promueve los vinculos entre 
los miembros de una comunidad de la marca y acruan directamente sobre las 
emociones (Schau, Mufiiz y Arnould, 2009). Ademas, el consumidor y la marca se 
vinculan a través de los compromisos emocionales (Le Breton, 2010). Las actividades 
que se llevan a cabo dentro de las comunidades de marca, revelan compromisos 
emocionales a través de acciones y representaciones, tales como prestar apoyo 
emocional a los otros miembros, tanto para las cuestiones relacionadas con la marca, 
como para los problemas personales. 
Ademas, elementos como la empatia, el apoyo mutuo, la conc1enc1a, el 
estimulo, la amabilidad, son importantes para el desarrollo del compromiso con la 
marca. Dichas representaciones pueden ser en forma de discurso, imagenes, musica, 
etc. Las practicas sociales entre el consumidor y la marca se vinculan a través de los 
compromisos emocionales antes mencionados y por consecuencia el consumidor esta 
comprometido con la marca. Las emociones tienen un valor lo cual es una cualidad y 
a través de la practica social se crea valor colectivo dentro de las comunidades de 
marca (Schau, Mufiiz y Arnould, 2009). Analizando el proceso de creaci6n del valor 
colectivo dentro de las comunidades de marca podemos notar que los consumidores 
representan un grupo que refleja los valores de la empresa. 
Una de las ventajas de estudiar las emociones dentro de una comunidad de 
marca es que es posible percibir el nivel de participaci6n del consumidor dentro de 
ella; un consumidor que esta emocionalmente involucrado con la comunidad de 
marca sera mas leal a ella (McAlexander, Schouten y Koenig, 2002). De esta manera, 
sabemos que mientras mas comprometido esté el consumidor con la empresa, 
presenta mayor lealtad, satisfacci6n, vinculaci6n, conexi6n emocional, confianza y 
compromiso hacia ella. 
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2.5 -Conclusion del capitula 
Gracias a la revision de la literatura pudimos percatarnos que el tema de las 
emociones en las comunidades de marca ha sido explorado, mas no ha sido 
suficientemente profundizado, apuntando mas hacia el lado hedonista (Goulding, 
Shankar y Canniford, 2011), lo cual presenta una oportunidad de estudio para nuestro 
estudio. Notamos que las redes sociales han traido cambios a la comunicacion porque 
la gente ha descubierto nuevas formas de expresion; ademas promueven la 
interaccion entre los miembros de las comunidades de marca e influyen sobre las 
emociones. Dentro de elias se comparten formas de expresion, simbolos, imagenes, 
por lo tanto, el consumidor se vuelve productor y consumidor de discursos. 
Por su parte, en las comunidades, los consumidores se orgamzan para 
compartir las experiencias de una marca. No necesariamente requieren un lugar 
fisico, ejemplo de ellos son las comunidades de marca en linea. Estas forman parte de 
la vida cotidiana de la sociedad y son los lugares en donde actualmente encontramos 
al consumidor. Notamos que las marcas crean estas comunidades para interactuar con 
los clientes por medio de un contexto generado a partir de la identificacion con ellos, 
lo cual refuerza la interaccion y la formacion de grupos. Aqui la importancia de la 
identificaci6n, ya que para que exista una comunidad de marca se necesita que lo 
miembros tengan un mismo patron de identidad para que se genere una interaccion . 
Esta interaccion puede ser de tipo emocional y su importancia radica en que la 
emoci6n produce un discurso, un vocabulario, gestas y expresiones corporales, es 
decir, se producen otras formas de interacci6n. 
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Las emociones y la identidad son elementos esenciales de la interacci6n ya 
que generan participaci6n. Esta ultima se considera como un motivador que influye 
sobre la decision de compra, asi como en la forma de la comunicaci6n que utilizan las 
marcas. Lo anterior implica el desarrollo de nuevas estrategias para las empresas 
dentro de las comunidades de marca en linea, ya que las emociones son algunas de las 
bases de la preferencia del consumidor por una marca determinada. 
CAPÎTULO 
III 
METODOLOGÎA 
Con el prop6sito de analizar las interacciones emocionales dentro de la 
comunidad de marca Starbucks México en la red social Facebook, se realiz6 una 
investigaci6n exploratoria en base a un analisis de contenido web . Esta metodologia 
puede ser considerada a la vez cuantitativa y cualitativa. Es cuantitativa ya que 
permite un analisis sistemâ.tico del contenido (Lombard et al. , 2002) y cualitativa, ya 
que se basa en la interpretaci6n del sentido (Quecedo y Castafio, 2003). Por lo tanto, 
es también una investigaci6n de métodos mixtos en la cual el investigador recoge y 
analiza datos, integra los hallazgos y perfila inferencias utilizando tanto métodos 
cualitativos como cuantitativos en un solo estudio (Tashakorri y Teddlie, 2009; 
Creswell y Piano Clark, 2011 ). 
En la fase cualitativa de este método, los criterios de selecci6n de los grupos 
son definidos en términos de su perfil, composici6n y numero; se apoyan en su 
comprensi6n y congruencia y se deben incluir todos los elementos que representen 
relaciones relevantes por medio de las interacciones (Richards y Morse, 2012). Esta 
etapa da significado al contexto, estudia en profundidad las muestras mas pequefi.as y 
otorga una gran flexibilidad metodol6gica que mejora la capacidad de estudiar el 
proceso y los cambios. 
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La etapa cuantitativa tiene la fortaleza de trazar las tendencias y relaciones, asî 
como de formalizar las comparaciones. La 16gica general del disefio de métodos 
mixtos es que la investigaci6n cuantitativa es inapropiada hasta que los métodos 
cualitativos exploratorios han construido una base para la comprensi6n de los datos. 
Ejemplo de ello seria que el investigador necesita desarrollar un instrumenta de 
medici6n, pero requiere una comprensi6n mas profunda del fen6meno que se trate, 
como fue el caso de la elaboraci6n y comprobaci6n de la tipologia de las emociones, 
asi como sus variantes extraîdas de los comentarios de los usuarios de la comunidad 
de marca analizada, como veremos mas adelante . 
Nuestra meta es alcanzar los objetivos del estudio, demostrando que las 
interacciones emocionales generan mayor participaci6n entre los miembros de una 
comunidad de marca en linea. También, analizamos el tipo de interacciones 
emocionales con las que se relaciona la marca y los consumidores, asi como la forma 
en que las empresas interactuan con el publico para construir vinculos a través de 
Facebook. 
3.1- La Técnica del Analisis de Contenido Web 
La técnica utilizada para la memoria fue el analisis de contenido web de la 
autora Susan Herring (2009), la cual es una metodologia establecida que trata de la 
descripci6n objetiva, sistematica, y cualitativa del contenido de la comunicaci6n. Esta 
técnica fue de las primeras en utilizarse en los analisis de los sitios web . Se emplea 
para la codificaci6n de contenido simb6lico (texto, imagenes, etc.) que esta presente 
en comunicaci6n, especialmente en las caracteristicas estructurales como la 
distribuci6n de un texto determinado o componentes de la imagen. 
5 1  
E l  o b j e t i v o  p r i n c i p a l  e s  i d e n t i f i c a r  y  d e s c r i b i r  p a t r o n e s  e n  e l  c o n t e n i d o ,  e s  
d e c i r ,  l o  q u e  p e r c i b e  e l  p u b l i c o  a  t r a v é s  d e  l o s  s e n t i d o s .  T a m b i é n  p u e d e  s e r  u t i l i z a d a  
p a r a  a n a l i z a r  l a s  d e d u c c i o n e s  h e c h a s  p o r  l a  m a r c a  a c e r c a  d e  l o s  p r o p 6 s i t o s  y  e f e c t o s  
h a c i a  a l g l i n  p r o d u c t o  o  s e r v i c i o  ( H e r r i n g ,  2 0 0 9 ) .  E l  a n a l i s i s  d e  c o n t e n i d o  w e b  s e  b a s a  
e n  m é t o d o s  d e  o t r a s  d i s c i p l i n a s  p a r a  a b o r d a r  r a s g o s  c a r a c t e r i s t i c o s  d e  l a  w e b  c o m o  
l o s  i n t e r c a m b i o s  t e x t u a l e s .  D i c h a  c o n c e p t u a l i z a c i 6 n  a s u m e  u n a  d e f i n i c i 6 n  m a s  
g e n e r a l  d e l  c o n t e n i d o  q u e  s e  r e f i e r e  a l  s i g n i f i c a d o  t e m a t i c o  p r e s e n t e  d e n t r o  d e  u n  
t e x t o  o  u n a  i m a g e n ,  y  a  l a s  e s t r u c t u r a s  o  c a r a c t e r i s t i c a s  d e l  m e d i o  d e  c o m u n i c a c i 6 n .  
S i n  e m b a r g o ,  e l  e n f o q u e  d e l  a n a l i s i s  d e  c o n t e n i d o  w e b  q u e  a q u î  s e  p r o p o n e ,  c o n s i d e r a  
l o s  d i f e r e n t e s  t i p o s  d e  i n f o r m a c i 6 n  c o n t e n i d o s  e n  l o s  n u e v o s  d o c u m e n t o s  d e  l o s  
m e d i o s  d e  c o m u n i c a c i 6 n ,  i n c l u y e n d o  t e r n a s ,  c a r a c t e r i s t i c a s  e  i n t e r c a m b i o s ,  t o d o  
a q u e l l o  q u e  p u e d a  c o m u n i c a r  u n  s i g n i f i c a d o  c o m o  J o  v e m o s  r e f l e j a d o  e n  l a  s i g u i e n t e  
f i g u r a :  
A n â l i s i s  d e l  
t e m a  
A n â l i s i s  d e  
c a r a c t e r f s t i c a s  
A n â l i s i s  d e l  
v i n c u l o  
A n â l i s i s  d e  
i n t e r c a m b i o  
F i g u r a  3 . 1  E l e m e n t o s  d e l  a n a l i s i s  d e  c o n t e n i d o  W e b ,  b a s a d a  e n  e l  e s q u e m a  d e  
H e r r i n g ,  2 0 0 9 .  
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Asi pues, el analisis de contenido web es la aplicaci6n de las técnicas de 
analisis de contenido tradicionales, especificamente construidas para la web . Es decir, 
una serie de procedimientos tales como la formulaci6n de la pregunta de 
investigaci6n, selecci6n de una muestra, codificaci6n, recolecci6n de datos, asi como 
su analisis e interpretaci6n (Herring, 2009). 
3.2 - Medio seleccionado 
El medio seleccionado para el estudio fue la red social Facebook, ya que es 
una de las mas visitadas del mundo y tiene funcionalidades de comunicaci6n entre los 
usuarios como los mensajes, chats, comentarios y publicaciones. Ademas, es de facil 
acceso para analizar las interacciones que se producen dentro una comunidad de 
marca. Por otra parte, seleccionamos la marca Starbucks por su estrecha relaci6n con 
el consumidor y porque utiliza recursos emocionales como la alegria y el sentido de 
pertenencia. (Misi6n corporativa de la marca, http ://www.starbucks.com .mx/about-
us/company-information/mission-statement Consultado el 20 de marzo de 2014). 
3.3- Poblaci6n analizada 
Para nuestro estudio, se eligio analizar la comunidad de marca Starbucks 
México, ya que las personas involucradas en la investigaci6n son de origen mexicano 
y por ello es mas factible reconocer las emociones, ya que comparten la misma 
cultura, identidad, lenguaje, entre otros factores, con los miembros de dicha 
comunidad. Para la investigaci6n, se consideraron todos los miembros que expresaron 
alglin comentario de tipo emocional durante los meses de enero a junio de 2014. 
Actualmente, dicha comunidad cuenta con mas de tres millones de usuarios. 
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De acuerdo con en el ultimo reporte financiero de la marca5, en toma al grupo 
objetivo al cual se dirige Starbucks, son adultes de entre 25 y 40 anos, profesionistas 
de ingresos que van de media a alto, lo cual representa el 49% de sus ventas. El 
segundo grupo objetivo de la marca son j6venes entre 18 y 24 anos con nive! socio 
econ6mico que van de bajo a media. Esto indica que podrian ser estudiantes que 
acuden al lugar con la finalidad de conocer gente, convivir con los amigos, hacer 
trabajos escolares y que consumen los productos porque les da una buena imagen. 
El grupo objetivo no fue clasificado por edades, m por género, m estrato 
social o laboral ya que para empezar, es dificil conocer la edad exacta de los usuarios, 
puesto que no siempre revelan su edad real. Por otro lado, el género tampoco fue 
tornade en cuenta ya que lo fundamental del estudio es el contenido. El estrato social 
y laboral no fueron considerados ya que como mencionamos, toda persona de 
cualquier nivel social consume los productos de la marca. Consideramos los factores 
anteriores camo datas adicionales puesto que son los elementos emocionales lo que 
realmente nos interesa analizar. En nuestro anâlisis, no se observan diferencias en la 
expresi6n y en la interpretaci6n de los sentimientos por las cuestiones indicadas. Nos 
conformamos de memento con esta postura, siendo esto un posible limite de la 
investigaci6n. 
5 Reporte financiero del aüo 2013 de Starbucks. 
Disponible en: http:/ /investor.starbucks.com/phoenix.zhtml ?c=99518&p=irol -reportsannual , 
consultado el7 de mayo de 2014. 
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3.4 - Herramienta utilizada para la investigaci6n 
La herramienta utilizada para apoyar nuestro analisis de investigaci6n 
cualitativa fue el programa NVivo que sirve para reunir, organizar y analizar el 
contenido de las redes sociales y paginas web, entre otras. Este programa nos 
permiti6 descubrir las emociones mas recurrentes, ya que permite un estudio riguroso 
y sistematico del contenido. Dicho programa tiene también la ventaja de ayudar a 
descubrir tendencias, encontrar palabras comunes y asi comprobar nuestras hip6tesis 
de manera confiable. Ademas, nos permite volver a consultar la informaci6n con 
facilidad lo cual nos apoya en la confiabilidad de los resultados . 
Con la ayuda del programa NVivo fue posible la identificaci6n de las 
emocwnes en las publicaciones de la marca y en los comentarios de los 
consumidores. Estas fueron comparadas con la lista de palabras frecuentes propuesta 
automaticamente por el programa, las cuales, en su mayoria, coincidieron con la 
tipologia que realizamos manualmente. De esta manera fue factible identificar con 
mayor precision las emociones expresadas por los usuarios a nive! textual. Esta 
herramienta computacional nos dio ademas, la oportunidad de tener una visualizaci6n 
mas clara de las palabras emocionales utilizadas dentro de la comunidad de marca. 
3.5- Desarrollo de las hip6tesis 
Con la finalidad de alcanzar los objetivos de la presente memoria y contestar 
nuestras preguntas de investigaci6n, se desarrollaron nueve hip6tesis para lograr un 
analisis mas amplio. A continuaci6n recapitularemos las preguntas de investigaci6n 
que nos conectan con las hip6tesis: 
55 
Pregunta general: 
~ Qué ti po de interacciones emocionales se observan entre la rn arca y el consumidor y 
entre los mismos consumidores en la comunidad de marca Starbucks México dentro 
de la red social Facebook? 
Preguntas especificas: 
4. ~Qué recursos emocionales utiliza el consumidor? 
5. ~A qué ternas son mas sensibles los consumidores de la comunidad de marca 
en F acebook? 
6. ~ Qué tipo de publicaciones generan mayor interacci6n y cual es el nive! de 
participaci6n observado en los comentarios? 
Hip6tesis formuladas : 
Hl: La publicaciones de la marca con elementos emocionales generan mayor 
interacci6n con el consumidor. 
Hla: La publicaciones con elementos emocionales positivos generan mayor 
interacci6n con el consumidor. 
Hlb : La publicaciones con elementos emocionales negativos generan mayor 
interacci6n con el consumidor que las interacciones racionales . 
Hlc: La publicaciones con elementos emocionales negativos generan menor 
interacci6n con el consumidor que las interacciones emocionales positivas. 
Hld: Las publicaciones racionales generan menor interacci6n con el 
consumidor que las publicaciones emocionales. 
H2 En los comentarios de los consumidores, las emociones favorecen el desarrollo 
de la comunicaci6n. 
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H2a: Las publicaciones con mayor numero de comentarios, tienen mayor 
proporci6n de comentarios positivos. 
H2b: Las publicaciones con menor numero de comentarios, tienen mayor 
proporci6n de comentarios negativos. 
H2c: Las publicaciones con menor numero de comentarios, tienen mayor 
proporci6n de comentarios racionales. 
Para responder a nuestras hip6tesis, se elabor6 una tipologia manual de 
emociones, camo veremos mas adelante en la tabla 3.2 del presente capitula, 
conforme a la cual basamos nuestra codificaci6n para analizar las publicaciones y 
comentarios de los miembros de la comunidad de marca. 
3.6 - Selecci6n de las emociones y procedimiento del analisis 
Para nuestro estudio se valoraron los comentarios de tipo emocional que 
produjeron tanta la empresa camo los consumidores dentro de la comunidad de marca 
Starbucks México. Se analizaron 77 publicaciones realizadas por la marca entre enero 
y junio del 2014, asi camo 13,043 comentarios producidos por los miembros de la 
comunidad en ese periodo de tiempo, en el cual podemos observar variedad en la 
informaci6n. 
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Se abarcaron periodos emocionales camo el mes de enero, febrero y mayo, 
con motivas del afio nuevo, San Valentin o Dia de las madres asi camo 
promocionales o racionales observados durante el mes de marzo, abril , y junio con las 
promociones y lanzamientos de productos y bebidas de primavera y verano. Dicha 
informaci6n fue vaciada en formata Ward y se integraron al programa NVivo para su 
analisis, camo podemos apreciar en los Anexos Q hasta el V. Una vez incorporados al 
programa, se eligieron los que contenian elementos emocionales, enfocandonos 
principalmente en el texto y en los emoticones. 
Para estudiar los elementos emocionales expresados dentro de la comunidad 
de marca, primero fue necesario identificar las caracteristicas de los comportamientos 
lingüisticos y las condiciones psicosociales dependiendo del tipo de situaci6n de 
intercambio en el que se dan. Se agruparon las emociones en "tipos", seg{In los 
criterios de similitud, es decir, construir una tipologia, por media de lo que 
Charaudeau (1995) Hama "contratos de comunicaciôn", o bien, puntos de referencia o 
de acuerdos. En estos contratos el acta del lenguaje depende de un conjunto de 
condiciones de realizaci6n que determinan tanta el proceso de producci6n coma el de 
interpretaci6n. Estas condiciones conforman un compromise de co-construcci6n de 
sentido entre dos o mas personas. Esa competencia supone un reconocimiento 
reciproco del prop6sito de la comunicaci6n, de la relaci6n de las identidades y de los 
comportamientos posibles que se pueda dar entre los individuos . Se puede decir que 
la noci6n de contrato es constitutiva de la comunicaci6n lingüistica. 
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De igual forma, se analizaron las emociones que se expresan comunmente con 
el prop6sito de promover una interacci6n positiva con el consumidor (Fernimdez et 
al. , 2000). Basamos nuestro estudio en las emociones universales de Plutchick 
(2011), las cuales fueron revisadas en el apartado 2.4.3 del capitule anterior. 
Posteriormente se realiz6 una tipologia con las palabras que hacian referencia a las 
emociones positivas y negativas, asi como sus derivados es decir, las emociones 
secundarias, como lo vemos en la tabla siguiente. 
Tabla 3.1 
Emociones Bâsicas y Secundarias 
Emociones bâsicas Emociones secundarias 
Felicidad Amor, pasi6n, deseo, alegria 
Tristeza Ansiedad, nostalgia 
Sorpresa Asombro 
Enojo Frustraci6n, disgusto 
En base a las emociones bâsicas de Plutchick (2011). 
Una vez establecidas las emociones a analizar, se elabor6 una tipologia con 
las palabras mâs expresadas por los usuarios como veremos mâs adelante en la tabla 
3.2. 
-- -- ------------------------------------------------------------
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Para obtener la clasificaci6n de los elementos emocionales, pnmero se 
analizaron las emociones expresadas por los consumidores con base en la tipologia 
manual. Esta fue apoyada con algunos adverbios, verbos, adjetivos seleccionados con 
contenido emocional extraidos del diccionario de la Real Academia de lengua espafiola 
en linea6. Después, la tipologia fue cotejada con una relaci6n de términos expresados 
repetidamente por los usuarios dentro de la comunidad de marca, gracias a una funci6n 
del programa computacional NVivo, la cual tiene la capacidad de mostrar las palabras 
mas utilizadas en los datos analizados. Sin embargo, observamos que algunas palabras 
sugeridas por el programa no aparecian en el diccionario o habian sido alteradas por 
los usuarios, quienes cambiaban la ortografia o alargaban algunas vocales para indicar 
una mayor intensidad en la palabra emocional. 
Par lo tanto, se utilizaron los verbos en infinitivo y se buscaron sus 
conjugaciones dentro de los comentarios analizados. En el caso de los adjetivos, se 
encontraron sin6nimos, que con la ayuda de una segunda codificaci6n, como veremos 
mas adelante en el capitulo, se logr6 una mejor representaci6n de las palabras 
emocionales utilizadas dentro de la comunidad de marca estudiada. Posteriormente, las 
palabras elegidas manualmente y las del programa NVivo, se incorporaron en una sola 
lista, como podemos observar en la siguiente tabla: 
6 Diccionario de la Real Academia Espailola en linea: www.rae.es 
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Esta tipologia se realiz6 con los siguientes fines : 
a) Comparar la codificaci6n de las emociones, tanto manual como automatica 
del programa NVivo. 
b) Limitar el estudio para encontrar las relaciones significativas entre los 
elementos emocionales y asî lograr un estudio mas profundo. 
c) Verificar que las tendencias en los resultados sean consistentes, reduciendo asi 
la probabilidad de error que pueda presentarse en la codificaci6n del programa 
NVivo. 
Para medir el impacta de las caracteristicas emocionales, bernos utilizado dos 
medidas: 
1. La presencia y frecuencia de los términos emocionales positivos y negativos, 
expresados en las publicaciones y comentarios dentro de la comunidad de 
rn arca. 
2. La relaci6n de los comentarios de los consumidores y la marca con las 
emociones positivas y negativas. 
Con el fin de identificar las palabras emocionales se categorizaron en 
positivas y negativas y se corri6 un test incluido en el programa NVivo llamado 
"bûsqueda de texto", el cual explora el uso, el contexto y significado de las palabras 
dentro de los documentas. También verifica si una idea o tema es frecuente en los 
textos. Es capaz de localizar automaticamente hasta 1000 palabras o frases clave y de 
encontrar palabras exactas, frases e incluso conceptos, que incluyen palabras 
similares basandose en su campo léxico y semantico. 
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Posteriormente, la informaci6n se clasific6 de acuerdo a las cuatro emociones 
basicas de nuestro estudio. Después seleccionamos los elementos emocionales 
empleados por los usuarios y con ello se realiz6 la evaluaci6n de los mas recurrentes. 
Gracias a ello logramos determinar si existe una tendencia de emociones positivas o 
negativas y en qué circunstancias fueron empleadas, es decir, de qué manera los 
consumidores respondîan a un elemento emocional comunicado por la empresa y la 
forma en la que los usuarios se comunican con la marca y con los otros 
consumidores. 
Sin embargo, notamos que no todo fue textual. Observamos que gran parte de 
las emociones se expresa a través de emoticones. Estos son representaciones graficas 
de las expresiones faciales que muchas usuarios de Internet incluyen en sus mensajes. 
Ademas, son sîmbolos ampliamente conocidos en la comunicaci6n electr6nica y se 
explican como la sustituci6n de las sefiales no verbales que faltan en la comunicaci6n 
escrita. Surgen en respuesta a la necesidad de expresar algunas de las emociones con 
sîmbolos cortos en lugarde texto (Walther y D'Addario, 2001 ; Read, 2005). Dichos 
elementos tienen tres funciones principales : el suministro de informaci6n, la 
regulaci6n de la interacci6n y la expresi6n de la intimidad. Suponemos que ademas, 
agregan un componente paralingüîstico a un mensaje, impulsan el intercambio de 
informaci6n social al proporcionar las sefiales sociales adicionales mas alla de lo que 
se encuentra en el texto de un mensaje. Los usuarios de la comunicaci6n electr6nica a 
menudo los utilizan como sefiales visuales para aumentar el significado de los 
mensajes de texto (Derks et al , 2007). 
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En nuestra investigaci6n se consideraron los ocho emoticones mas utilizados 
en la red de acuerdo a otras investigaciones especializadas en dichos elementos 
(Walther y D 'Addario, 2001 ; Read, 2005 ; Derks et al , 2007) como se muestra en la 
siguiente tabla: 
Tabla 3.3 
Emoticones mas utilizados 
:-) Feliz 
; -) Complicidad 
:-( Triste 
:-P Travesura 
:-0 Sorpresa 
:-1 Enojo 
:-S Confusion 
:-$ V ergüenza 
En base a la guia de emoticons de Walther y D 'Addario, 200 1; Read, 2005. 
A partir de los elementos anteriores, junto con la tipologia realizada, fue 
posible observar detalladamente las emociones expresadas por los usuarios. 
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3.7- Confiabilidad y verificacion de la inforrnacion obtenida 
En las ciencias sociales, es dificil la repeticion absoluta de una situacion, ya 
que nos enfrentamos a una realidad cambiante y compleja. Los resultados pueden ser 
subjetivos, por loque la confiabilidad de la informacion podria quedar en duda (Miles 
y Huberman, 1994). Sin embargo, nuestros resultados pueden ser fâcilmente 
comprobados puesto que es posible observarlos nuevamente sin restricciones, debido 
a que la red social Facebook es de uso publico. Por lo tanto, los comentarios que ahi 
se generan pueden ser vistos y analizados por cualquier persona que desee medir 
cierta inforrnacion, ya que queda plasmada en las pâginas web. 
La cantidad de inforrnacion analizada fue extensa ya que se estudiaron los 
13,043 comentarios generados en el primer semestre del 2014. Dichos comentarios 
fueron generados a partir de las 77 publicaciones realizadas por la marca. Esto nos 
dio la oportunidad de conocer con mayor precision la frecuencia de las interacciones 
dentro de la comunidad de marca. 
Ademâs, identificamos la inforrnacion a estudiar, es decir las publicaciones y 
comentarios en relacion a las tipologias desarrolladas en base a la revision de 
literatura de estudios similares. Observamos que en otras investigaciones, se utiliza el 
anâlisis de la literatura asi como herramientas similares al programa NVivo para 
comprobar las hipotesis planteadas y lograr los objetivos de diversos proyectos de 
investigacion (Carvahlo et al , 2009; Kivran-Swaine y Naaman, 2011 ; Kramer et al , 
2014; Gonzâlez et al , 2011 ; Kristeva, 1999; Shaver et al, 1987). Con respecto al 
programa NVivo, es una herramienta confiable y reconocida internacionalmente. Una 
de sus caracteristicas es el anâlisis de informacion recolectada en las redes sociales 
como Facebook. 
1-
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Asi, mismo, para fines de verificaci6n de nuestra investigaci6n, también se 
realiz6 una doble codificaci6n en el programa NVivo. Es decir, se analizaron los 
datos representatives del proceso de interacci6n lingüistica, cultural y emocional 
entre dos individuos del mismo grupo étnico para la comprobaci6n del contenido. De 
acuerdo con Steve Stemler (200 1 ), en este método los codificadores revisan 
independientemente el material basândose en una lista de verificaci6n. 
Posteriormente, se camparan los datos obtenidos por ambas personas y se exponen 
las diferencias que aparecen en la lista de comprobaci6n inicial y asi, se comprueba la 
credibilidad de la informaci6n. 
Esto se logr6 gracias a otra funci6n del programa NVivo que calcula la 
concordancia de la informaci6n realizada entre dos personas por medio del 
coeficiente Kappa (Landis y Koch, 1977; Flei ss y Cohen, 1973), el cual es una 
medida estadistica que mide el numero de datos en los que los codificadores estân de 
acuerdo o no. Si los niveles de fiabilidad no son aceptables, entonces se repite el 
anâlisis. Una vez que la fiabilidad ha sido establecida, la codificaci6n se aplica sobre 
una base a gran escala (Stemler, 2001 ; Fl eiss y Cohen, 1973 ) Para hacer inferencias 
validas a partir del texto, es importante que el procedimiento de clasificaci6n sea 
confiable y coherente, es decir, diferentes personas deben codificar el mismo texto de 
la misma manera. Una forma de comprobar la fiabilidad es medir el porcentaj e 
obtenido entre los codificadores lo cual implica la suma del numero de datos que se 
han codificado de la misma manera por los dos evaluadores y dividiendo por el 
numero total de datos. 
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Tabla 3.4 
Coeficiente Kappa 
Valor de Kappa Fuerza de la concordancia 
< 0.00 Sin acuerdo 
> 0.00- 0.20 Insignificante 
0.21-0.40 Pobre 
> 0.41-0.60 Moderado 
0.61- 0.80 Bueno 
> 0.80 Muy bueno 
Tabla propuesta por Land1s y Kosh (1977). 
Para el anâlisis de la doble codificaci6n, se requiri6 de una persona de 
nacionalidad rnexicana que cornpartiera los rnisrnos c6digos de identidad y culturales 
que la investigadora principal, tarnbién de origen rnexicano. Con ello se logra la 
interpretaci6n de los datos utilizados para la codificaci6n de los cornentarios 
generados en la cornunidad de rnarca de Starbucks México. Primera, se realiz6 una 
segunda codificaci6n que abarc6 aproxirnadarnente el 10% del total de los 
cornentarios. Se eligieron en forma aleatoria algunas publicaciones de la rnarca y 
aproxirnadarnente 1300 cornentarios producidos entre los rneses de enero y junio. 
Después, el segundo codificador analiz6 las frases, palabras y ernoticones que de 
acuerdo a su cultura, corresponden a las ernociones prirnarias, positivas y negativas 
expresadas por los usuarios, basândose en la tipologia ernocional elaborada para la 
investigaci6n (tabla 3.2). Posteriorrnente se realiz6 la cornparaci6n entre los datos 
obtenidos por arnbas codificadoras, por rnedio del indice de Kappa en el prograrna 
NVivo. 
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3.8- Categorizaci6n de los comentarios por tipo de publicaci6n 
Con el fin de conocer a profundidad el tipo de publicaciones de la marca que 
producen mayor interacci6n emocional entre los consumidores, se realiz6 una 
categorizaci6n de las 77 publicaciones a partir de las cuales se generaron los 
comentarios analizados. Una vez que obtuvimos los resultados de las palabras 
emocionales mas frecuentes junto con los resultados de la doble codificaci6n, 
dividimos las publicaciones en seis categorias para comprobar las que ocasionaron 
mayor contenido emocional. 
Dichas categorias son las siguientes : 
1. Publicaciones promocionales con elementos racionales 
2. Publicaciones promocionales con elementos emocionales 
3. Publicaciones emocionales con producto 
4. Publicaciones emocionales sin producto 
5. Publicaciones de lanzamiento con elementos emocionales 
6. Publicaciones racionales 
Estas categorias fueron elaboradas inicialmente a partir de la detecci6n de los 
diferentes prop6sitos de comunicaci6n que se observaron en las publicaciones de la 
marca. Notamos que los principales objetivos de comunicaci6n estan dirigidos a las 
promociones, lanzamientos de productos, informaci6n o simplemente con el fin de 
mantener el contacto con los usuarios de la pagina. 
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Estas caracteristicas se cruzaron con las dirnensiones racionales o 
ernocionales, que son el objeto de nuestro estudio. Se observé que dentro de las 
publicaciones con contenido ernocional, la rnarca presenta o rnenciona directarnente 
al producto, ya sea en forma textual o apoyandose de alguna irnagen. Tarnbién 
notarnos que la rnarca publica las prornociones vigentes y algunas presentan 
elernentos ernocionales o racionales. 
Asi rntsrno, detectarnos publicaciones con los lanzarnientos de nuevos 
productos que incluyen elernentos ernocionales, sin embargo, ninguna de elias 
present6 elernentos racionales. Tarnbién localizarnos publicaciones con contenido 
racional con ternas referentes al rnedio arnbiente o apoyo agropecuario sin fines de 
lucro o prornoci6n. De esta rnanera fue posible separar las seis categorias 
rnencionadas. Después se realiz6 una tabla en donde colocarnos el resultado del 
contee de los cornentarios y se dividieron de acuerdo al tipo de publicaci6n, corno 
podemos observar en los Anexos Q hasta el V. A partir de estas cifras elaborarnos 
graficas y tablas que rnuestran el porcentaje de cornentarios positives, negatives, 
racionales y neutres que destacan en cada categoria de publicaci6n. Para la presente 
investigaci6n fueron tomados en cuenta algunos de los elernentos racionales 
propuestos los acadérnicos Ronald Hill y Michael Mazis (1986), tales corno precio, 
calidad, servicio y ternas relacionados con la salud. Dichos elernentos no fueron 
analizados, son tan solo una referencia para distinguir los elernentos ernocionales de 
aquellos que no lo son. 
---- - -- --------------------------------------------------------------
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3.9- Técnica estadistica de quintiles 
La técnica estadistica de quintiles es util para conocer detalladamente la 
distribuci6n de los comentarios entre las diferentes categorias de publicaciones de la 
marca. Los quintiles son valores que dividen la informaci6n estudiada en cinco partes 
iguales, es decir cada una representa el 20% de los datos recolectados (Altman y 
Bland, 1994). 
Los quintiles se denotan por Q1, Q2, Q3, Q4, QS . En ellos se concentra el 
total de los comentarios que aporta cada publicaci6n que fue dividida en cinco partes. 
Cada publicaci6n también fue divida en quintiles con la finalidad de detectar los 
fragmentas en d6nde se generan el mayor y el menor numero de comentarios por 
categoria. 
Cada quintil es calculado por medio de la siguiente formula: 
Figura 3 .2.- F 6rmula para calcul ar quintiles 
En la cual : 
Lk : Limite real inferior de la clase del quintil Q. 
n : Numero de datos. 
Fk: Frecuencia acumulada de la clase que antecede a la clase del quintil Q. 
fk: Frecuencia de la clase del quintil Q. 
c : Longitud del intervalo de la clase del quintil Q. 
k: 1,2,3,4 
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Por lo tanta, esta técnica nos pennite detectar las publicaciones que generan 
mayor y mener interacci6n emocional entre los consumidores. 
3.10 - Presentaci6n de los resultados 
En la redacci6n de los resultados se deta116 la infonnaci6n obtenida para 
refinar la comprensi6n de los patrones, procesos y elementos en comun con el fin de 
distinguir las similitudes y diferencias de nuestra investigaci6n a través del analisis. 
Asî mismo, se realiz6 la comparaci6n del material recolectado y se identificaron las 
interacciones entre los miembros, apoyadas con gnificas y figuras comparativas. 
También se realizaron tablas con los porcentajes extraîdos de los elementos 
emocionales presentes en el estudio. Cada una aparece con el elemento que mas 
destac6, con la intenci6n de conocer los elementos emocionales que muestran en 
comun los consumidores de la marca. También es posible saber cuanta respuesta hay 
por parte de los miembros y las emociones que predominaron en la investigaci6n. 
3.11 - Ética 
De acuerdo con el Grupo de Ética de la Investigaci6n del gobiemo de Canada 
(PRE por sus siglas en inglés: Panel on Research Ethics), toda investigaci6n es una 
actividad humana que incluye tanta los esfuerzos para hacer sentido de la historia, la 
comprensi6n de la sociedad, asî como la explicaci6n de las interacciones sociales y 
los efectos de la naturaleza en los seres humanos. 
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La importancia de toda investigacién es que contribuye a enriquecer y mejorar 
la vida humana. Por su parte, el estudio con seres humanos ha hecho grandes 
progresos en términos de conocimiento de la ciencia sociales, humanidades, ciencias 
naturales, ingenieria y ciencias de la salud. La investigacién puede favorecer a la 
sociedad, y para conseguir todos los beneficias posibles, los investigadores deben 
poseer la libertad académica, el derecho de difundir los resultados de su estudio, la 
libertad de expresar opiniones sobre la institucién a la que esta implicado el 
investigador o sus directores, asi como las condiciones del trabajo y la proteccién 
contra la censura institucional. La libertad académica esta acompanada de 
responsabilidades, incluyendo la garantia de que se respeten y se protejan a los seres 
humanos involucrados en la investigacién. 
Conforme a los cédigos de ética requeridos por la UQÀM, una investigacién 
requiere la aprobacién del Comité para la evaluacién de proyectos de los estudiantes 
que implican la investigacién con seres humanos, CERPÉ por sus siglas en francés 
(Comité pour l'évaluation des projets étudiants impliquant de la recherché avec des 
êtres humains). Seglin la reglas del comité, las investigaciones que requieren una 
aprobacién ética incluyen cualquier protocolo o disefio de investigacién que tenga por 
finalidad el estudio y la comprensién de un fenémeno social o cientifico efectuado 
dentro de Canada o en el extranjero, financiado o no por un organismo externo o por 
la Universidad, implicando: 
• El uso de documentas, de archivos, registros o bases de datos que contienen 
informacién persona! no publica 
• Las observacién de personas 
• La administracién de un cuestionario 
• La aplicacién de entrevistas o grupos individuales 
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• La administraci6n de un examen fisico, una prueba de medici6n psicométrica, 
intelectual o de otra indole 
• La administraci6n de productos o sustancias 
• La colecci6n de materiales biol6gicos 
• La administraci6n de un tratamiento experimental 
• El uso de material biol6gico obtenido inicialmente con fines médicos, de 
anteriores proyectos de investigaci6n u otros investigadores 
Por lo tanto, para nuestra investigaci6n no es necesana este tipo de 
aprobaci6n, ya que se trat6 unicamente de la observaci6n del contenido de una pagina 
web, en la cual se analizaron los comentarios realizados por las personas sin 
necesidad de ser identificadas directa o indirectamente, lo cual no viola la privacidad 
del individuo. Ademas se procuré que los miembros de la comunidad fueran mayores 
de 18 afios dado a que los consumidores de la marca, como ya lo hemos planteado en 
la pagina 49 de este documenta, son adultos entre 25 y 40 afios y j6venes entre 18 y 
24 afios. Esto no garantiza que todas las personas efectivamente sean mayores de 18, 
sin embargo, es una circunstancia que dificilmente se puede controlar en las 
comunidades de marca, puesto que cualquier persona de cualquier edad puede 
asociarse a ella. 
Por su parte, la red social Facebook, tiene sus propias términos legales en 
donde prohibe la recopilaci6n de informaci6n de sus usuarios con fines de 
reproducci6n (Términos de uso en Facebook, 2014 www.facebook.com/legallterms, 
consultado el 25 de abril de 2014). No obstante, la informaci6n recopilada en este 
estudio tiene fines académicos y no seran reproducidos textualmente en Internet, lo 
cual no representa dafio alguno para los participantes en la investigaci6n. 
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3.12- Limites del método 
Todo método presenta ciertos limites. En nuestro caso, el analisis de 
contenido web no puede decretar totalmente el significado de un material. De igual 
forma, se corre el riesgo de que los investigadores realicen interpretaciones que 
pretendan innovar alguna idea de manera arbitraria o bien, de acuerdo a su propio 
juicio, por lo que el anâ.lisis de contenido web podria tomarse menos serio que otras 
ramas de la ciencia social (Herring, 2009). 
En respuesta a estas preocupaciones, podemos sefialar que la innovaci6n es un 
proceso vital en la evoluci6n de cualquier proyecto de investigaci6n ya que sin ella, 
se estancaria. La innovaci6n es especialmente necesaria cuando los nuevos 
fen6menos se presentan. Sin embargo, es necesario respetar las reglas como la 
sistematicidad de muestreo, el analisis de datos y la conciencia de las limitaciones en 
la interpretaci6n de sus resultados . A medida que aumentan las investigaciones sobre 
el contenido comunicativo de los medios digitales, los proyectos de investigaci6n 
tienden a ser mas sistematizados y formalizados a través del tiempo. La codificaci6n 
y los esquemas disefiados y validados para el contenido web estaran cada vez mas 
disponibles, Jo que facilita la comparaci6n de los resultados entre los estudios. Asi 
mismo, este trabajo se basa en una tipologia emocional ya establecida (Plutchick, 
2011) lo cual nos ayuda a comprobar la validez de las emociones descritas y a 
considerar que son aplicables a varias culturas. De esa manera, aunque la 
interpretaci6n de las emociones pueda ser confusa a través de la culturas, el trabajo de 
Plutchick nos permite considerar que existe cierto nive! de generalidad. Cabe recordar 
que intentamos limitar el riesgo de confusion trabajando con codificadores que 
comparten los mismos rasgos culturales que la poblaci6n estudiada, asi como el uso 
de técnicas estadisticas de validaci6n e interpretaci6n. 
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3.13 - Conclusiones del capitulo 
El método del analisis de contenido web es de gran utilidad en este tipo de 
investigaci6n social. Result6 ser una gran herramienta para analizar las expresiones 
manifestadas en la interacci6n de los miembros de la comunidad de marca. Este 
método ademas nos concedi6 la oportunidad de identificar las realidad y los posibles 
problemas que se presentan en torno a un producto o servicio, asi como la evoluci6n 
de las interacciones que se manifiestan dentro de los grupos sociales. Analizar las 
publicaciones de la marcay los discursos de los consumidores, permiti6 percibir las 
expresiones de tipo emocional con las cuales interactUa la empresa y el consumidor. 
La técnica de los quintiles nos beneficia enormemente, ya que gracias a ella fue 
posible observar a fondo las publicaciones que mayor y menor interacci6n generan 
dentro de la comunidad de marca. Asi mismo, la doble codificaci6n nos concedi6 la 
oportunidad de validar los resultados del estudio. 
--- - - --------------------------------------------------------------------
CAPÎTULO 
IV 
RESULTADOS 
Este capitule se centra en la presentaci6n de los datos obtenidos gracias a los 
instrumentes seleccionados para el estudio. El prop6sito de esta investigaci6n fue 
analizar si las interacciones emocionales generan mayor participaci6n entre los 
miembros de un grupo, para lo cual se estudi6 la comunidad de marca de Starbucks 
México en la red social Facebook. También nos interesamos en estudiar las 
interacciones emocionales con las cuales los miembros de la comunidad se relacionan 
con la empresa y con los otros usuarios. 
4.1 - Informaci6n analizada 
Para nuestra investigaci6n se recolect6 la informaci6n de 77 publicaciones de 
la empresa Starbucks México y 13,043 comentarios generados dentro de su pagina en 
Facebook, entre los meses de enero y junio de 2014. Con la informaci6n obtenida, se 
realizaron interpretaciones apoyada con graficas y tabulaciones que sostienen los 
objetivos y preguntas de nuestra memoria. También fueron examinados los recursos 
emocionales utilizados por el consumidor, los ternas a los que son mas sensibles y las 
publicaciones de la marca que generan mayor interacci6n . 
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Los conceptos extraidos de los resultados apoyaron el establecimiento de los 
porcentajes con relevancia significativa para nuestro estudio, lo cual nos ha permitido 
la comprobaci6n de las hip6tesis construidas para este efecto, como veremos mas 
adelante en este capitule. Basandonos principalmente en factores léxicos como 
adverbios, adjetivos y verbes, asi como representaciones visuales (emoticones) fue 
posible la detecci6n de las emociones en los comentarios a partir de las publicaciones 
de la marca. 
Comenzaremos con un informe detallado de las emocwnes positivas y 
negativas reflejadas en las emociones basicas y secundarias que destacaron en el 
estudio. Posteriormente se menciona la forma en la que los usuarios expresaron las 
emociones para interactuar ya sea con la marca o con otros miembros de la 
comunidad. Después presentamos el analisis por quintiles de las publicaciones 
realizadas por la marca y por ultimo, se exponen las hip6tesis y sus resultados. 
4.2- Resultados generales de la investigaci6n 
En esta secci6n presentamos los resultados generales de la memona, 
destacando los elementos emocionales y racionales observados dentro de las 
publicaciones y comentarios dentro de la comunidad de marca. Sin embargo, notamos 
que los emocionales, tuvieron mayor presencia dentro de los discursos y 
representaciones visuales de los consumidores. 
--------- ---- -
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De los 13,043 cornentarios analizados, el 85 .26% corresponde a ternas 
ernocionales y el 14.74% a ternas racionales. Dentro de los prirneros se encontr6 que 
el 84.62% se trata de ernociones positivas, rnientras que el 15.38% son negativas, 
corno se rnuestra en la siguiente tabla: 
Tabla 4.1 
Cornentarios ernocionales vs. racionales 
Cornentarios analizados 13,043 
Ernocionales 85 .26% 
Ernocional 84.62% 
positivo 
Ernocional 15 .38% 
negativo 
Racionales 14.74% 
Los datos anteriores fueron obtenidos a partir del câ.lculo de cornentarios 
ernocionales y racionales observados en la informaci6n recopilada en los Anexos Q 
hasta el V de este docurnento. 
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Uno de los hallazgos mas importantes de la investigaci6n fue la comprobaci6n 
de que los elementos emocionales positives impulsan la participaci6n. Son ademas el 
eje de interacci6n entre la marca y el consumidor, pero a{m mas, entre los 
consumidores. De igual forma, se observaron palabras emocionales similares entre las 
publicaciones de la marca, los comentarios de los consumidores y las utilizadas en la 
tipologia manual apreciada en la tabla 3.2 del capitule anterior. A partir de dichos 
elementos fue posible detectar las emociones basicas en nuestro estudio. Notamos 
también que los elementos emocionales que tienen mayor movilizaci6n entre los 
usuarios son dirigidos hacia la felicidad, expresada a través de las emociones 
secundarias entre las cuales destacan el amor, la alegria, el deseo y la pasi6n. Estas 
dos ultimas son las que mas promueven la participaci6n del consumidor. 
En relaci6n a lo anterior, advertimos que el deseo es uno de los elementos que 
mas han llamado la atenci6n de algunos investigadores (Chaudhuri, 1993; Belk y 
Askegaard, 2003). Es un factor encontrado frecuentemente en publicidad, ya que es 
un motor de acci6n que manifiesta una necesidad por medio del lenguaje y que 
genera interés y participaci6n. Las marcas a través del deseo, generan una cercania 
con los consumidores para lograr una experiencia personal con el producto (Zapico, 
2012; Belk y Askegaard, 2003). Por su parte, el placer es considerado como el 
objetivo maximo de la felicidad y detona también la participaci6n, este es a su vez un 
motivador de compra (Chaudhuri, 1993). 
Dentro de las emoc10nes pnmanas negativas observadas, encontramos el 
enoJO expresado por medio de la frustraci6n y el disgusto. Estas se enfocan 
principalmente en quejas sobre el producto o bien, en la defensa del mismo cuando 
algun otro miembro de la comunidad o persona aj ena ataca a la empresa. Por su parte, 
la tristeza fue manifestada en forma de nostalgia. Sin embargo, tiene una connotaci6n 
positiva ya que los consumidores relacionan el producto con ciertos mementos 
placenteros que desearian repetir. 
------ - -- ---------------------------------------------------------------------------
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En las siguientes gnificas podemos observar los porcentajes obtenidos en cada 
una de las emociones: 
Figura 4.1 
Emociones positivas 
Alegrfa 
Deseo 
Placer 
A mor 
Sorpresa 
Figura 4.2 
Emociones negativas 
Frustraci6n 
Disgusto 
Nostalgia 
Para obtener los porcentajes anteriores, se contabilizaron manualmente las 
palabras y emoticones con contenido emocional encontradas en los comentarios 
analizados. Dicho contea se realiz6 a partir de la tipologîa de las emociones elegida 
para nuestra investigaci6n y fue igualmente corroborado gracias a la lista de palabras 
mas frecuentes del programa NVivo observada en la en Anexo P, asî como en la 
representaci6n visual incluida el Anexo A . 
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4.2.1 -Palabras mas utilizadas para la expresi6n de las emociones 
Después de analizar las publicaciones y comentarios con base en nuestra 
tipologia manual, utilizamos la funci6n "frecuencia de palabras" del programa 
NVivo, que revela automaticamente las expresiones mas utilizadas por los usuarios. 
Para nuestro estudio seleccionamos los prim eros 100 términos que predominaron en 
el analisis y notamos que gran parte de elios, contenian elementos emocionales 
(Anexo A). 
En este apartado mencionaremos las primeras once palabras con contenido 
emocional mas frecuentes, ya que a partir de elias obtuvimos las emociones basicas y 
secundarias, asi como los niveles de participaci6n entre los usuarios (Anexos A hasta 
el L). Notamos ademas que la mayoria de elias estan conectadas entre si, como 
podemos apreciar en el Anexo M. De esta manera, se realiz6 la comparaci6n entre la 
tipologia manual y la ejecutada por el programa NVivo, con lo que obtuvimos una 
lista de las expresiones positivas y negativas que tuvieron mayor presencia en las 
publicaciones y comentarios. 
La palabras con connotaci6n positiva encontradas con mayor frecuencia 
fueron las siguientes: 
• Vamos.- Esta palabra fue la mas utilizada por los usuarios con un porcentaje 
del 0.79% sobre el total de las utilizadas dentro de las publicaciones de la 
marca y los comentarios de los consumidores. Notamos que esta vinculada 
con las siguientes expresiones: tenemos, antojo, mafiana, amiga, quiero. Esto 
sugiere participaci6n y deseo, ya que genera la invitaci6n a consumir o probar 
el producto. Observamos que este término, seguido viene acompafiada por una 
invitaci6n a otra persona de consumir un producto de la marca. Ver Anexo B. 
------- --- - ---- --- - ---------
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• Quiero.- Este verbo fue la segunda palabra mas utilizada por los consumidores 
con un resultado del 0.57% sobre el total. Esta vinculada con: tenemos, amiga, 
vamos. Los usuarios la utilizan para mostrar su deseo de consumir o probar 
cierto producto. Ver Anexo C. 
• 
• 
Rico, Delicioso.- Estos adjetivos fueron la tercera y sexta palabras mas 
utilizadas por los consumidores. El primera representa el 0.35 % del total de 
las publicaciones y comentarios y el segundo el 0.23%. Estas expresiones 
estan vinculada con: quiero, amiga, mejor. Con elias se expone la pasi6n del 
consumidor hacia cierto producto. Ver Anexos D y E. 
Amor.- También este término fue utilizado repetidamente por los usuarios con 
un total de 0.21%. Se encuentra vinculado con: amiga, vamos, rico. Este 
elemento muestra en su mayoria amor hacia la marca y hacia algun producto 
determinado. Ver Anexo F. 
• Mejor.- El porcentaje total fue de 0.20% sobre el total de los comentarios. 
Palabra vinculada con: vamos, rico, delicioso, placer. Los usuarios hacen uso 
de ella para hacer referencia al sabor y calidad del producto. Ver Anexo G. 
• Antojo.- Este término present6 el 0.10% del total de los comentarios. 
Vinculado a: quiero, rico. También es un elemento recurrido para expresar 
deseo por algun producto. Ver Anexo H. 
• Momento.- Esta palabra present6 el 0.04% del total de los comentarios. 
Notamos que esta vinculado con deseo, pasi6n y la experiencia de compartir. 
Ver Anexo 1. 
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Las palabras con connotaci6n negativa mas utilizadas por los consumidores 
fueron las siguientes: 
• Precio y Caro. Los porcentajes para estas expresiones fueron el 0.8% para el 
primero y el 0.06% para el segundo. Se pudieron observar ira y disgusto sobre 
todo en quejas sobre el coste de los productos. Ver Anexos J y K. 
• Horrible. Este adjetivo present6 el 0.4% del total de los comentarios. Se 
detect6 ira y disgusto en algunos comentarios negatives y quejas sobre el 
sabor y apariencia del producto. Ver Anexo L. 
Es importante aclarar que los porcentajes mostrados corresponden al total de 
las palabras utilizadas en las 77 publicaciones, asi como en los 13,043 comentarios 
analizados. El resto de los términos mas utilizados, asi como los porcentajes aqui 
descritos, se pueden observar en el Anexo P de este documente . 
4.2.2 - Emoticones mas utilizados en la comunidad de marca 
Dentro de los comentarios, fue posible comprobar que los emoticones mas 
utilizados por los miembros, corresponden a los presentados en la tabla 3.3 del 
capitule anterior. En su mayoria se encuentran acompafiados de un elemento textual 
como adverbios, verbes, adjetivos. Sin embargo, observamos que por si solos, 
también expresan una emoci6n, aun cuando no estan relacionados con un elemento 
textual. 
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4.2.3 - Expresi6n y detecci6n de las emociones dentro de la comunidad de marca 
En ellenguaje no verbal, es decir, un medio por el cual la gente se comunica 
sin la palabra hablada, la gente expresa las emociones apoyandose con diferentes 
elementos tales como verbos, adjetivos, adverbios (Pell et al. , 2009; Hupp et al., 
2008). Sin embargo, detectamos que para respaldar estos factores dar mayor 
expresi6n e intensidad a las emociones, los usuarios se sirven de otros recursos, tales 
como onomatopeyas, signos de puntuaci6n, inteijecciones e ironias, que brevemente 
explicaremos. 
• Las onomatopeyas son palabras que imitan un sonido relacionado con 
emociones, ideas o sensaciones (Carnoy, 1917; Swanepoel, 1992). Son 
utilizadas para expresar, placer, deseo y nostalgia. Por ejemplo: risa- jajaja, 
dolor-jay!, etc. 
• En cuanto a los signos de puntaci6n, tienen la funci6n de separar las ideas, 
jerarquizarlas y ponerlas en orden. Ademas, estructuran un texto, delimitan 
tanto frases como parrafos y ponen énfasis a las ideas principales. En los 
comentarios, esta ultima caracterîstica es muy utilizada por los consumidores. 
Su aplicaci6n sirve para resaltar alguna emoci6n (Dosen, 1989; Huang y 
Zweig, 2002) son utilizadas principalmente para expresar placer, deseo, 
alegria y frustraci6n . 
• Las inteijecciones son palabras que de igual forma expresan emociones, y 
pueden ser detectadas ya que generalmente se escriben entre signos de 
admiraci6n por ejemplo: ah, oh, uh, ay, uy, eh (Montes, 1999). Estos términos 
son ampliamente utilizados por los usuarios para expresar alegria. 
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• Las ironias se pueden detectar gracias a las pistas textuales como los verbos o 
adjetivos, emoticones, onomatopeyas y uso de puntuaci6n como comillas 
(Carvahlo et al, 2009; Kristeva, 1999). De igual forma, su identificaci6n es 
posible, pues se ob servan expresiones negativas junto con palabras positivas o 
bien, con una carga de humor. Es por ello que el analisis de este tipo de frases 
requiere el conocimiento del contexto para ser reconocido. Dentro de los 
comentarios de los miembros de la comunidad, los casos de ironia se 
presentaron principalmente por razones de frustraci6n y disgusto, vinculados 
con el precio y calidad del producto. 
La siguiente tabla muestra en forma general la manera en que fueron expresadas las 
emociones en ellenguaje no hablado. 
Tabla 4.2 
Expresi6n de las emociones 
Am or Emotic6n Signos de Adjetivos 
puntuaci6n 
Placer Signos de Onomatopeyas Adjetivos 
puntuaci6n 
De seo Signos de Onomatopeyas Verbos 
puntuaci6n 
Alegria Signos de Emotic6n Interj ecciones 
puntuaci6n 
Frustraci6n Signos de Emotic6n Ironia 
puntuaci6n 
Disgusto Onomatopeyas Ironia 
Nostalgia Emotic6n Interj ecci on es 
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4.2.3 .1 - Expresi6n de las emociones positivas dentro de la comunidad de marca7 
El sentimiento de la felicidad se manifesté principalmente en forma de deseo, 
placer, alegria, compartiendo mementos y recuerdos. La evocaci6n de recuerdos y el 
compartir mementos, es expresado en forma textual. Los usuarios utilizan también el 
apoyo de signos de puntuaci6n como se puede observar a continuaci6n: 
- Soy feliz , el memento perfecto 
-No es el café , si no estar con la persona adecuada en todo memento .. . 
- que buenos mementos hemos pasado juntos en esos lugares 
El amor y la fidelidad hacia la marca, se manifesta utilizando recursos como 
adjetivos, adverbios, emoticones y signos de puntuaci6n: 
- Siempe fiel 
- starbucks es amor 
- Lo arno!!! #Starbucks 
-No hay como starbuks!! !;) 
- Lo arno en verdad es mi favorite 
Las palabras relacionadas al deseo, son mayormente expresadas con verbos y 
signos de puntuaci6n: 
- Quiero uno!!! 
- Se me antoj a, muero por una rebanada de ese chee se cake. 
- Como deseo uno ll l 
- se me antoj6 uno , estan bien buenos 1 
7 Las publicaciones de la marca y todos y cada uno de los comentarios de los consumidores utilizados 
como ejemplos, fueron transcritos tal cual aparecen en la comunidad de marca Starbucks México en 
Facebook. Es por eso encontramos errores en ortografia y en la escritura en clichas partes . 
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Al expresar placer, los usuarios lo hacen por medio de adjetivos, signos de 
interrogaci6n y onomatopeyas. No necesariamente implica una participaci6n 
inmediata, sin embargo suponemos que conlleva a la recomendaci6n del producto: 
-Muy rico!!! Lo probé el martes y sabe delicioso, delicioso ... recomendable 
ampliamente! 
- Delicioso!!!! , Lo probé el martes y sabe delicioso, 
- delicioso ... recomendable ampliamente! 
- Co mo me gus ta esto mmmmmm ..... . . 
Por Jo tanto, la expresi6n de las emociones se pudo detectar gracias al uso de 
verbos, adverbios, adjetivos y un recurrente uso de signos de puntuaci6n y 
onomatopeyas. Estos elementos ponen énfasis al sentido de las palabras. Por ejemplo, 
aquellas que denotan deseo, se expresan con verbos, signos de puntuaci6n e 
interjecciones (ej : querer, probar!! , tener, ah!) . La pasi6n se expresa con adjetivos y 
verbos ( ej : rico, bueno, delicioso, favorito, amar), signos de puntuaci6n, 
onomatopeyas. La felicidad o alegrîa es mayormente expresada con adjetivos, con 
sustantivos (felicidad) y con adverbios (bien, bueno ). El am or es expresado por medio 
de verbos como amar y besar, asi como de sustantivos como beso y pasi6n. 
4.2.3 .2- Expresi6n de las emociones negativas dentro de la comunidad de marca 
Las emociones negativas mayormente observadas fueron las siguientes: enojo 
y disgusto, expresadas por medio de la frustraci6n y la tristeza, manifestada en forma 
de nostalgia. Generalmente los usuarios utilizan expresiones negativas cuando existe 
algiln reproche hacia la marca. Por ejemplo, estos comentarios se enfocaron en quejas 
e inconformidad. 
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En este caso, se utilizan textos y s1gnos de puntuaci6n para dar énfasis al 
disgusto, ejemplo: 
- Ayer compré uno de esos y no se veia nada parecido al de la foto ademas de 
'frape' no tenia nada era mas agua de horchata me quedé bastante insatisfecho. 
-No les recomiendo el nuevo de meta, yo lo compre y fue perdida de dinero 
Por otro lado, los miembros de la comunidad, manifiestan la frustraci6n y la 
decepci6n por medio de frases concretas utilizando adjetivos y verbos, asi como 
emoticones y onomatopeyas: 
- Quizas no vuelva, lastima de prestigio que tienen 
-Que triste que no capaciten al persona! 
- Decepcionada. pura azucar jeww! 
- Queeee tenia un aspectooo y saborrr horrible *. * 
-tu noviesirri & sus gustos raros pidio este ._. sabia horrible :c 
-Café verde!! Wacala 
- Que hipster. 
Los consumidores utilizan principalmente el recurso de la ironia para expresar 
emociones negativas como el disgusto y la frustraci6n : 
- Y la obesidad buenisima, verdad? 
- Dios!! el camino perfecto a la diabetes! 
-Gracias por contestar hasta hoy ... .. Saludos 
De igual manera, se observaron, comentarios referentes a la nostalgia. Sin 
embargo, a pesar de ser considerada una emoci6n negativa, tiene la capacidad de 
producir recuerdos positives, lo cual sugiere felicidad y fomenta la participaci6n: 
- aww extrafio ir a Starbucks, te acuerdas cuando ibamos? 
- Anhelo danne el gusto de pasar una tarde asi 
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4.2.4- Palabras que expresan participaci6n 
Como lo hemos notado, los elementos positives hablan directamente del 
deseo, el placer y la felicidad que sienten los usuarios al consumir la marca, lo cual 
nos da pistas para conocer los gustos reales del consumidor asi como el grado de 
lealtad haca ella. Comprobamos que la felicidad nos hace compartir, nos recuerda 
mementos felices que los consumidores desean repetir junte con la marca. De igual 
forma, los elementos negatives son importantes ya que podemos detectar ciertos 
problemas de la marca, ya que este tipo de comentarios va de la mano con elementos 
racionales come la calidad, el servicio, ternas relacionados al medio ambiente, la 
salud y el precio. Observamos pues, que las palabras emocionales encontradas 
implican una acci6n y por Jo tante impulsan la participaci6n como lo vemos en la 
siguiente tabla : 
Tabla 4.3 
Palabras que sugieren participaci6n 
Participaci6n 
Deseo - quiero, ir, vamos 
Pasi6n/ Am or- me encanta. me gusta, quiero, vamos 
Alegria- mementos felices, mejor 
Disgusto- calidad, mejorar los productos 
Enojo- servicio, empresa, mejorar el servicio 
Tristeza - melancolia, anhelo, deseo 
Precio - quejas sobre el precio 
Salud - preocupaci6n por las calorias, obesidad 
Las palabras anteriores fueron igualmente encontradas por el programa 
NVivo, y comparadas con la tipologia manual, pueden observarse en el Anexo P de 
este documento. 
4.3 - Resultados de la Doble Codificaci6n 
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La doble codificaci6n se realiz6 con el objetivo de comprobar si las palabras y 
los emoticones con contenido emocional predominantes en la investigaci6n, 
concordaban con las caracteristicas culturales del primer codificador. Asi pues, el 
resultado del analisis se ratific6 gracias a la recopilaci6n realizada por una segunda 
persona, qui en analiz6 aproximadamente el 10% del total de la informaci6n inicial , 
basada en la tipologia manual de las emociones, observada en la tabla 3.2 del capitulo 
precedente. Los resultados de concordancia se pueden observar en las siguientes 
tablas: 
Tabla 4.4 
Resultados Doble Codificaci6n 
Emociones Coeficiente Con cor dancia 
estudiadas Kappa 
Comentarios 0.62 0.40- 0.75/ 
positivos Bu ena 
Comentarios 0.69 0.40- 0.75/ 
Negatives Bu ena 
Comentarios 0.57 0.40- 0.75/ 
Racionales Bu ena 
90 
Tabla 4.5 
Resultados de la doble codificaci6n dividida por tipo de emoci6n 
Elementos emocionales y Coeficiente Concordancia 
racionales estudiados Kappa 
De seo 0.6 0.40-0.75/ Buena 
Am or 0.59 0.40- 0.75/ Buena 
Alegria 0.32 < 0.40/ Pobre 
Placer 0.65 0.40-0.75/ Buena 
Desagrado 0.69 0.40 - 0.75/ Buena 
Ira 0.64 0.40- 0.75/ Buena 
Tristeza 0.58 0.40-0.75/ Bueno 
Los elementos emocionales encontrados fueron percibidos de manera similar 
por los dos codificadores coincidiendo en mas de un 60% de la informaci6n 
analizada, debido a la semejanza en lo términos emocionales utilizados por los 
consumidores. Esto seve reflejado en los resultados porcentuales calculados gracias 
al coeficiente Kappa del programa NVivo. La informaci6n analizada se puede 
apreciar en los Anexos N y 0 este documente. 
- - - -------------------------------- -
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4.4 -Bases de los resultados de las hip6tesis 
En este apartado se muestran las bases cuantitativas que dieron lugar a la 
comprobaci6n de las hip6tesis. 
A partir de la informaci6n recolectada de las publicaciones de la marca entre 
los meses de enero y junio del 2014 (ver Anexos Q al V) y el analisis de todos los 
comentarios de los usuarios, separamos las publicaciones en las seis categorias 
mencionadas en el apartado 3.8 del capitula anterior. De igual forma, dividimos los 
comentarios en positives, negatives, racionales y neutros con el fin de detectar las 
publicaciones que mayor interacci6n producen. Con esta informaci6n y las cifras 
totales de los comentarios, obtuvimos los porcentajes producidos a partir de una 
publicaci6n. Esto se corroboré gracias a la técnica de los quintiles que nos permiti6 
obtener los resultados de manera mas detallada, como veremos mas adelante. 
Una vez que las publicaciones fueron divididas por categoria, a partir de los 
datos recopilados en los Anexos Q hasta el V, obtuvimos el porcentaje de 
comentarios totales que cada una produce. 
Es importante sefialar que la informaci6n con mayor porcentaje de 
comentarios, son los lanzamientos y promociones con un elemento emocional. Los 
mas bajos corresponden a las publicaciones racionales como podemos observar en la 
siguiente grafica: 
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Figura 4.3 
Porcentaje de comentarios totales por categoria de publicaci6n. 
Racional 
Promocional-Racional 
Emocional con producto 
Emocional sin producto 
Lanzamiento- Emocional 
Promocional-Emocional 
2.96% 
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U.22% 
1 
3?.41% 
37.59% 
1-----
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Para completar la informaci6n previa, también se calculé el porcentaje de 
cada tipo de comentario, es decir, términos positives, negatives, racionales y neutres, 
generados por cada publicaci6n, mismos que seran mostrados mas adelante en los 
resultados de las hip6tesis. Pudimos corroborar mas detalladamente que las categorias 
que produjeron el mayor numero de expresiones fueron las promociones y los 
lanzamientos con un elemento emocional, mientras que las publicaciones racionales 
generaron la menor cantidad de comentarios totales como podemos apreciar en la 
siguiente grafica: 
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4.4.2 - Distribucién de los comentarios por publicacién: técnica de quintiles 
Con la técnica de quintiles, logramos observar la distribucién de los 
comentarios dentro de cada publicacién de la marca, con el objetivo de detectar las que 
generan mayor y menor interaccién emocional entre los consumidores. Esto fue po si ble 
al dividir los 13,043 comentarios en cinco partes o quintiles. Cada una contiene el20% 
de ellos y reflejan las fracciones de las mas bajas a las mas altas. Es decir, en el Ql se 
encuentra el20% las publicaciones con el mayor porcentaje de comentarios; en el Q2 
se encuentra el20% de las que contienen menor cantidad que el Ql y asi sucesivamente 
hasta llegar al Q5 con el20% en donde se observa el menor porcentaje de comentarios 
totales. Los resultados se ven reflejados en la grafica 4.5. Conforme a dicha grafica, 
destacamos que el quintil mas alto (Ql) comprende el 61.3% del total de los 
comentarios y genera 17 veces mas interaccién que el mas bajo (Q5), con el 3.6% de 
ellos. El Q2 esta conformado por el19.8% de los comentarios totales. El Q3 refleja el 
9 .2%, mi entras que el Q4 tiene el 6.2% de los comentarios totales. 
Figura 4.5 
Distribucién de los comentarios totales por quintil 
Quintil 5 Quintil4 Quintil 3 Quintil 2 Quintill 
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 
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Cada publicaci6n también fue divida en quintiles con la finalidad de detectar 
la parte en d6nde se generan el mayor y el menor numero de comentarios en cada 
categoria, como podemos apreciar en la siguiente grafica: 
Figura 4.6 
Distribuci6n de las publicaciones por quintil 
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Lanzamiento Emocional- Emocional Emocional Promocional 
-Emocional Promocional sin producto con -Racional Racional producto 
• Q1 6 6 1 1 1 1 
111 Q2 2 5 5 3 0 0 
Q3 1 11 1 0 2 0 
Q4 j 0 4 8 1 1 1 
• Q5 0 3 7 3 2 1 
A partir de la informaci6n recopilada en las graficas anteriores, se obtuvieron 
las fracciones en donde son generados los comentarios totales y las publicaciones que 
mayor y menor interacci6n generan. Como resultado, percibimos que las 
publicaciones promocionales con un elemento emocional producen el 37.59% de los 
comentarios. Estan presentes en todos los quintiles, sin embargo, la mayor parte de 
las publicaciones se encuentran ubicadas en el Ql. En esta fracci6n se genera el 7.9% 
de los comentarios totales. 
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Los lanzamientos con elementos emocionales generan el 33.41% de las 
expresiones. Esta categoria aparece en los quintiles Q1 , Q2 y Q3. No obstante, la 
mayor cantidad de publicaciones se encuentra en el Q1, porci6n que contiene el 
30.47% de los comentarios totales. 
La categoria emocional sin producto genera el 13 .22% de los comentarios 
totales. Esta presente en los cinco quintiles, sin embargo no estan distribuidos de 
manera uniforme, es decir, el quintil mas alto dentro de esta categoria es el Q4. En 
este fragmenta se concentra el 3.13% de las expresiones. 
En cuanto a las publicaciones emocionales con producto, advertimos que 
generan el 6.96 % de los comentarios y estan distribuidos en los Q1, Q2, Q4 y Q5. 
Sin embargo, la mayor cantidad de publicaciones se concentra en el Q4 y contiene el 
4.6 % de los comentarios. 
Las publicaciones de tipo promocional con un elemento racional generan el 
5.83% de los comentarios totales. Se encuentran distribuidas en Q1 , Q2, Q3 y Q5. No 
obstante, la mayor parte de publicaciones estan repartidas en Q3 por lo que esta 
fracci6n genera el 1.41% de las expresiones. 
Percibimos que las publicaciones racionales generan el 2.96% de los 
comentarios totales. Es importante destacar que solo se han difundido tres 
publicaciones de tipo racional, las cuales estan distribuidas de forma homogénea en 
los Q1 , Q2 y Q5. 
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De acuerdo con la gn1fica 4.6 notamos que las publicaciones se encuentran 
distribuidas en todos los quintiles. Por ejemplo, el quintil mas alto (QI) no concentra 
la mayor cantidad de informaci6n de cada categoria pero si la mayor cantidad de 
comentarios. Asi mismo, el quintil mas bajo (QS) no presenta la menor cantidad en 
todas las categorias aunque si la menor cantidad de comentarios. Por lo tanto, la 
cantidad de publicaci6n de una misma categoria no esta relacionada con numero de 
comentarios generados. 
Confirmamos que las publicaciones que mayor cantidad de comentarios 
generan son las promociones y lanzamientos con un elemento emocional. Estas 
generan dos veces mas comentarios que aquellas emocionales sin producto. A su vez, 
generan cuatro veces mas que aquellas que no muestran al producto, al igual que las 
promociones con un elemento racional. Asi mismo, las publicaciones racionales 
generan el menor numero de expresiones totales, lo que significa que esta categoria 
produce diez veces menos comentarios en relaci6n a las promocionales con un 
elemento emocional. 
4.4.3 - Resultados de las Hip6tesis 
A partir del analisis de los elementos y datos recopilados, se obtuvieron las 
respuestas e interpretaci6n de las hip6tesis formuladas para la presente memoria, 
como veremos a continuaci6n: 
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H l: La publicaciones de la marca con elementos emocionales generan mayor 
interacci6n con el consumidor. 
• Las publicaciones de tipo emocional que no mencionan o muestran 
directamente al producto generan el 84.46% de los comentarios con elementos 
emocionales, contra el 8.70% de racionales. 
• Las publicaciones con contenido emocional que si muestran al producto 
generaron el 89.33% de comentarios emocionales contra el 6.93% de 
racionales. 
• Los lanzamientos con un elemento emocional, generan el 92.89% de los 
comentarios emocionales contra el 4.38% de racionales . 
• Las publicaciones que contienen elementos emocionales combinados con 
promocionales, generaron el 84.38% de comentarios emocionales contra 
9.32% de racionales . 
• Las publicaciones con elementos racionales generaron el 72.35% de 
comentarios con elementos emocionales, contra el 24 .03% de racionales. 
• Las publicaciones con elementos promocionales con un elemento racional , 
generaron el 20.76% de comentarios emocionales, contra el 74.38% de 
racionales. 
Asi pues, las publicaciones con elementos emocionales generan mayor 
interacci6n emocional con el consumidor que aquellas que contienen elementos 
racionales. 
Hl a: La publicaciones con elementos emocionales positivos generan mayor 
interacci6n con el consumidor. 
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• Las publicaciones emocionales que no mencionan o muestran directamente al 
producto, generan mayor porcentaje de interacciones positivas, es decir, el 
77.68% de los comentarios totales de este ti po de publicaci6n. 
• Las publicaciones con contenido emocional que si muestran al producto 
generaron el 83 .83% de comentarios positivos. 
• Las publicaciones que contienen elementos emocionales combinados con 
promocionales generaron la mayor proporci6n de comentarios, de los cuales el 
79.89% fueron positivos. 
• Los lanzamientos también produjeron gran parte de comentarios emocionales, 
de los cuales el89.61% son elementos positivos. 
Por lo tanto, se comprob6 que las publicaciones con elementos emocionales 
positivos generan mayor interacci6n con el consumidor. 
Hlb : La publicaciones con elementos emocionales negativos generan mayor 
interacci6n con el consumidor que las publicaciones racionales. 
Observamos que la marca no utiliza elementos negativos dentro de sus 
publicaciones como se propuso en un principio. Sin embargo, nos percatamos de que 
ciertas imagenes publicadas por la marca generaron algunos comentarios adversos y 
criticas, sin llegar a afectar su imagen. 
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Hl c: La publicaciones con elementos emocionales negativos generan menor 
interacci6n con el consumidor que las publicaciones emocionales positivas . 
De la m1sma manera que en Hl b observamos que la marca no utiliza 
elementos negativos dentro de sus publicaciones como se propuso en un principio. 
Por lo tanto, también percibimos que ciertas imagenes publicadas por la marca 
generaron algunos comentarios perjudiciales y criticas, sin llegar a afectar la imagen 
de la empresa o producto. 
Hl d: Las publi caciones con elementos racionales generan menor interacci6n 
con el consumidor que las publicaciones con elementos emocionales. 
• Las publicaciones con elementos promocionales con un elemento racional, 
generaron el 20.76% de comentarios emocionales, de los cuales el 19.05% se 
enfocan en expresiones positivas y el 1.71% en negativas. El 74.38% de 
expresiones de este tipo de publicaci6n, corresponde a racionales. 
• Las publicaciones con elementos racionales generaron el 72.35% de 
comentarios con elementos emocionales de los cuales el 67.96% son positivos 
y el 1.71% negativos, contra el24.3% de racionales. 
Comprobamos que las publicaciones racionales generan menor interacci6n 
racional que aquellas con elementos emocionales. 
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H2: En los comentarios de los consumidores, las emociones favorecen el desarrollo 
de la comunicaci6n. 
• El 82.24 % de los 13,043 comentarios analizados son emocionales, dentro de 
los cuales el 84.62% fueron emociones positivas y el 15 .38% corresponden a 
las negativas. 
De esta manera se comprob6 que las emociones generan mayor interacci6n 
con el consumidor, favorecen las preferencias del consumidor por una marca, asi 
como el desarrollo de la comunicaci6n . 
H2a: Las publicaciones con mayor numero de comentarios, tienen mayor 
proporci6n de comentarios positivos . 
• Las publicaciones promocionales con un elemento emocional son las que 
generaron mayor interacci6n, es decir, el 37.59% de los comentarios totales, 
de los cuales el 83 .83% corresponden a elementos positivos y el 4.49%, 
negativos. Este tipo de publicaci6n también gener6 el 9.32% de los elementos 
racionales. 
• Las publicaciones de lanzamientos con elementos emocionales, representan el 
33.34% de las expresiones totales. De igual forma, la cantidad de comentarios 
positivos generados predominan en este tipo de publicaci6n, con un 89.61% 
del total, en donde el 3.28% son negativos. 
Por lo tanto, las publicaciones con mayor numero de comentarios, como las 
promocionales y lanzamientos con elementos emocionales, tienen mayor cantidad de 
comentarios positivos y generaron la mayor cantidad de interacci6n positiva. 
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H2b : Las publicaciones con menor numero de comentarios, tienen mayor 
proporci6n de comentarios negativos . 
• Las publicaciones con elementos emocionales que no presentan el producto, 
generan tan solo el 12.97% de los comentarios totales. Sin embargo el 77.68% 
de ellos, son emocionales positivos y el 6.78% son negativos. 
• Las publicaciones con un elemento emocional que presentan directamente al 
producto, generaron el 6.93% de los comentarios totales. Casi la mitad de 
aquellos que no presentan al producto. El 83 .83% de ellos son positivos y el 
5.50% corresponden a los negativos. 
Las publicaciones que presentaron menor numero de comentarios, contienen 
poca cantidad de elementos negativos. Notamos que dichos elementos generan menor 
interacci6n con el consumidor. Sin embargo, esto muestra que no necesariamente una 
publicaci6n con menor numero de comentarios presenta menor cantidad de elementos 
negativos, ya que como podemos observar, los elementos positivos destacan dentro 
de los comentarios. 
H2c : Las publicaciones con menor numero de comentarios, tienen mayor 
proporci6n de comentarios racionales . 
• Las publicaciones promocionales con un elemento racional fueron las que 
generaron menor cantidad de expresiones, es decir, representan el 1.40% de 
los comentarios totales. Sin embargo, notamos que este tipo de publicaciones 
generan gran parte de los comentarios racionales, con un total del 74.38%. 
• Las publicaciones racionales también generan una baja cantidad de 
comentarios, lo cual representa el 2.97% de las expresiones, de los cuales el 
24.03% son racionales. 
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Camo resultado, las publicaciones con un elemento racional, generaron la 
menor cantidad de comentarios totales. Sin embargo dichos comentarios son en su 
mayoria expresiones racionales. Lo cual confirma que las publicaciones con menor 
numero de comentarios, tienen mayor proporci6n de comentarios racionales . 
Asi pues, en los resultados de nuestras hip6tesis, destaca que las emociones 
principalmente positivas son el eje de la interacci6n entre la marcay el consumidor. 
Sobresale que los elementos relacionales producen menor interacci6n. En su mayoria 
fueron comprobadas salvo los casos de Hlb y Hic en donde observamos que la 
marca no utiliza elementos negatives dentro de sus publicaciones como se crey6 al 
comienzo de la investigaci6n. Tampoco se comprob6 la H2b en la cual se habia 
pensado que las publicaciones con menos comentarios contenian mayor cantidad de 
elementos negatives, cuando en realidad, dentro de cualquier publicaci6n, salvo las 
racionales, los elementos positives tienen mayor presencia. 
Cabe mencionar que los resultados de las mismas fueron obtenidos gracias al 
ca.Iculo de los porcentajes de los comentarios totales por categoria de publicaci6n 
observados en la grafica 4.3. También se corroboraron con el promedio de 
comentarios por tipo de publicaci6n observados en la grafica 4.4 y con los resultados 
de los quintiles observados en las graficas 4.5 y 4.6. La inforrnaci6n que en este 
apartado se muestra, pueden también ser verificada en la recopilaci6n de datos de los 
Anexos Q hasta el V. 
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4.5 - Conclusion del capitule 
Los datos presentados en este capitulo, cubren satisfactoriamente los objetivos 
planteados al principio de la memoria. No obstante, es evidente que el tema 
emocional y comunidades de marca nos da la oportunidad de expandir el anâlisis. 
Gracias al estudio de la comunidad de marca Starbucks México en Facebook, se 
confirmé que los ternas emocionales, principalmente aquellos con elementos 
positivos, generan mayor interacci6n y participaci6n entre los consumidores. 
Se observaron las cuatro emociones bâsicas (felicidad, ira, sorpresa y tristeza) 
en la forma de interactuar de los miembros dentro de la comunidad de marca. 
Comprobamos que las publicaciones de tipo promocional y lanzamientos con 
un elemento emocional, generan mayor interacci6n dentro de la comunidad de marca, 
predominado los comentarios positives. Por su parte las publicaciones de tipo 
racional son las que menor cantidad de interacci6n generan, sin embargo los 
elementos positivos destacan dentro de esta categoria. 
CAPÎTULO 
v 
CONCLUSION Y DISCUSION DE RESUL T ADOS 
Este apartado comprende un resumen general de la investigaci6n, asi como 
una vision de los intereses de la misma. También incluye una recopilaci6n de las 
preguntas de investigaci6n, de las hip6tesis, asi como de los objetivos principales que 
sostienen la pertinencia de este trabajo. Repasaremos brevemente la metodologia 
utilizada, los resultados principales, al igual que el aporte te6rico de la investigaci6n. 
Ademas, revisaremos las observaciones paralelas al estudio, los limites encontrados, 
asi como algunas recomendaciones para futures estudios. 
5.1 - Resumen general de la investigaci6n 
El prop6sito de nuestra investigaci6n fue demostrar que las interacciones 
emocionales generan mayor participaci6n entre los miembros de una comunidad de 
marca. También se aclararon los ternas a los que son mas sensibles los usuarios 
dentro de elias. Asi mismo, se estudiaron las publicaciones que generan mayor 
interacci6n, asi como el nivel de participaci6n observado en los comentarios. 
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De igual manera, se analizaron las interacciones emocionales con las cuales 
los miembros de una comunidad en linea se relacionan con la marcay con los otros 
consumidores. Asi mismo, se comprob6 que las emociones generan interacci6n entre 
las marcas y el consumidor y entre los consumidores mismos. 
Para alcanzar nuestros objetivos, se estudi6 la comunidad de marca de 
Starbucks México en Facebook y se analizaron 77 publicaciones de la marca 
realizadas entre enero y junio del 2014, asi como 13,043 comentarios expresados por 
los miembros de la comunidad de marca. 
Como apoyo a este trabajo se utiliz6 una metodologia con base en un anâ.lisis 
de contenido, en una investigaci6n de métodos mixtos, aplicando tanto métodos 
cualitativos como cuantitativos en un solo estudio (Tashakorri y Teddlie, 2009; 
Creswell y Piano Clark, 2011). En la fase cualitativa, la herramienta utilizada para 
apoyar nuestra investigaci6n fue el programa NVivo con el cual fue posible la 
identificaci6n de las emociones en las publicaciones de la marca y en los comentarios 
de los consumidores. Se realiz6 ademâ.s una tipologia de las emociones elaborada 
manualmente, con base en las emociones universales de Plutchick (2011) misma que 
fue comparada con la tipologia extraida del programa NVivo. Para fines de 
verificaci6n de esta fase, se realiz6 una doble codificaci6n gracias a dicho programa, 
en la cual se analizaron los datos representativos del proceso de interacci6n 
lingüistica, cultural y emocional entre dos codificadores del mismo grupo étnico para 
la comprobaci6n del contenido. Esto se logr6 gracias a una funci6n del programa 
NVivo que evalu6 la concordancia de la informaci6n entre ambos codificadores por 
medio del coeficiente de Kappa. 
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Con el objetivo de revalidar la informaci6n, en la etapa cuantitativa se utiliz6 
el método estadistico de quintiles dividiendo el total de las publicaciones de la marca 
y los comentarios de los usuarios en cinco partes iguales, en donde cada una abarca el 
20% del numero de la informaci6n total. Lo anterior nos dio la oportunidad de 
comprobar la fase cualitativa y de conocer en profundidad los ternas a los que los 
usuarios son mas susceptibles. Gracias a ello logramos detectar las publicaciones y 
los contenidos que generan mayor interacci6n emocional dentro de la comunidad de 
marca. Con dichos resultados estadisticos fue posible la comprobaci6n de las 
hip6tesis, en donde se resalt6 que las promociones y los lanzamientos con un 
elemento emocional generan la mayor proporci6n de comentarios, en los cuales 
destacan los positivos, produciendo asi , la mayor interacci6n entre la marca y el 
consumidor. Comprobamos también que las publicaciones con elementos racionales 
provocan menor interacci6n entre los consumidores. 
Las hip6tesis formuladas con el fin de orientar el desarrollo de la 
investigaciôn y obtener conclusiones especificas, fueron las siguientes : 
Hl : La publicaciones de la marca con elementos emocionales generan mayor 
interacci6n con el consumidor. 
H l a: La publi caciones con elementos emocionales positivos generan mayor 
interacciôn con el consurnidor. 
Hlb : La publicaciones con elementos emocionales negativos generan mayor 
interacciôn con el consurnidor que las publicaciones racionales. 
Hl c: La publicaciones con elementos emocionales negativos generan menor 
interacciôn con el consumidor que las publicaciones emocionales positivas. 
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Hld: Las publicaciones racionales generan menor interacciôn con el 
consumidor que las publicaciones emocionales. 
H2: En los comentarios de los consumidores, las emociones favorecen el desarrollo 
de la comunicaciôn. 
H2a: Las publicaciones con mayor numero de comentarios, tienen mayor 
proporciôn de comentarios positives. 
H2b: Las publicaciones con menor numero de comentarios, tienen mayor 
proporciôn de comentarios negatives . 
H2c: Las publicaciones con menor numero de comentarios, tienen mayor 
proporciôn de comentarios racionales . 
5.2- Resultados generales de la investigaciôn 
5.2.1 - Resultados generales obtenidos a partir de la técnica de quintiles 
Gracias a la distribuciôn de los comentarios dentro de cada categoria divida 
por quintiles, fue posible detectar a detalle las publicaciones que mayor y menor 
interacciôn generan dentro de la comunidad de marca. 
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De acuerdo con la gnifica 4.6 del capitule precedente, notamos que las 
publicaciones de la marca se encuentran distribuidas en todos los quintiles. Por 
ejemplo, el quintil mas alto (Ql) no concentra la mayor cantidad de publicaciones de 
cada categoria, pero si una considerable cantidad de comentarios. Asi mismo, el 
quintil mas bajo (QS) no presenta la menor cantidad de publicaciones en todas las 
categorias aunque si una menor cantidad de comentarios. Lo anterior sefiala que la 
cantidad de publicaciones de una misma categoria no esta relacionada con numero de 
comentarios generados. De igual forma, nos percatamos que es dificil controlar la 
cantidad exacta de comentarios que genera cada tipo de publicaci6n, pero es posible 
conocer un promedio de ellos de acuerdo al tipo de comunicaci6n difundido por la 
marca. Con ello se confirma que aquellas con elementos emocionales, generan mayor 
participaci6n por parte de los usuarios. 
Por lo tanto, confirmamos que las publicaciones promocionales con un 
elemento emocional son las que generan mayor interacci6n dentro de la comunidad 
de marca analizada, es decir, el 37. 59 % de los comentarios totales. La empresa 
realiz6 este tipo de publicaciones durante los meses de febrero, mayo y junio, 
coincidiendo con fechas festivas como San Valentin, Dia de las Madres y llegada del 
verano. Asi mismo, constatamos que los lanzamientos también generaron gran parte 
de la interacci6n dentro de la comunidad de marca. No obstante, esta categoria 
alcanz6 la misma cantidad de comentarios que la anterior con menos de la mitad de 
publicaciones de este tipo producidas por la marca, principalmente al comienzo del 
afio y durante el verano. Notamos ademas, que estas publicaciones junto con las 
anteriores, produjeron mas de la mitad de los comentarios totales publicados por los 
consumidores. 
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Esto podria atribuirse a la novedad que genera un lanzamiento que, 
combinado con un elemento emocional, producen gran impacta entre los 
consumidores. Por lo tanto, este tipo de publicaci6n es una gran oportunidad para 
interactuar con el consumidor a nivel emocional. 
Por su parte, las publicaciones emocionales que no muestran al producto, se 
observaron mas frecuentemente en los meses de enero, mayo y junio, coincidiendo 
con dias festivos como Afio Nuevo, Dia de las Madres y en el verano. Estas generan 
gran interacci6n emocional, ya que posiblemente, el consumidor responde 
positivamente cuando la marca no impone la venta directa. En cambio, las 
publicaciones emocionales que muestran al producto desarrollaron menor interacci6n 
en comparaci6n a aquellas que no lo muestran. Se observaron con mayor frecuencia 
en marzo al comienzo de la primavera, en mayo, cerca del Dia de las madres y al 
comienzo del verano durante el mes junio. Con elias se apoya algun lanzamiento o 
algun otro producto ya existente. 
Las publicaciones promocionales con elementos racionales no son muy 
recurridas por la marca; se observaron principalmente durante los meses de marzo y 
junio, aprovechando la primavera y el verano, que generalmente es época de 
vacaciones. Destacaron las expresiones emocionales positivas, pero este tipo de 
publicaci6n es la que gener6 mayor interacci6n racional. Sin embargo, localizamos 
que dentro de las publicaciones promocionales con un elemento racional, sobresalen 
los comentarios racionales que incluyen ternas como precio, calidad y salud. 
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Por otro lado, las publicaciones con un elemento racional fueron poco 
utilizadas por la marca generando menor interacci6n con el consumidor, ya que los 
usuarios se inclinan hacia los elementos emocionales. Sin embargo, estas 
publicaciones son de utilidad cuando se necesita aclarar alglin factor negativo que 
ponga en riesgo la imagen de la marca, cuando se necesite destacar el precio y la 
calidad o bien, cuando se deban tocar ternas relacionados con la salud. 
5.2.2- Resultados generales obtenidos a partir de las hip6tesis 
A partir de los resultados anteriores que incluyen los porcentajes de los 
comentarios totales por categoria de publicaci6n, el promedio de comentarios por ti po 
de publicaci6n y los resultados de los quintiles, fue posible detectar las emociones 
que generan mayor interacci6n. De manera general, repasaremos sobre los hallazgos 
mas importantes encontrados gracias a las hip6tesis : 
a) El 85 .26 % de las publicaciones generan comentarios emocionales, de los 
cuales el 84.62 % son positivos y estan enfocados a la felicidad. Esto habla de 
participaci6n y satisfacci6n con respecta a la marca. 
b) Las publicaciones con promociones y un elemento emocional, generan el 
mayor numero de comentarios totales es decir el 37.59% dentro de los cuales 
el 79.89% de ellos son de tipo emocional positivo. 
c) Los lanzamientos con un elemento emocional, al igual que las promociones 
con elementos emocionales, generan el 33.41% de comentarios totales, dentro 
de ellos el 89.61% son positivos. 
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d) Las publicaciones con elementos emocionales que no presentan el producto 
generan el 13 .23% de comentarios totales de los cuales el 77.68%. 
corresponden a interacciones positivas. Detectamos que su funci6n es tener 
presenc1a de marca, ya que no promocionan ni muestran ningun tipo de 
producto. 
e) Las publicaciones promocionales que presentan al producto generan casi la 
mitad de los comentarios que aquellas que no lo mencionan o lo muestran 
directamente, es decir el 6.97% de los comentarios totales. El 83.83% son 
interacciones positivas. 
f) Las publicaciones que contienen alglin tipo de promoci6n con un elemento 
racional, contienen el 5.83% de los comentarios totales. Estas publicaciones 
también cuentan con el 74.38%. de comentarios racionales, loque significa la 
mayor cantidad de comentarios de esta indole. 
g) Las publicaciones de tipo racional generan la menor cantidad de comentarios 
totales con tan solo el 2.97%. Sin embargo, el 67.97% de ellos contienen 
elementos emocionales positivos y generaron el 24.03% de comentarios 
racionales referentes al precio y calidad del producto. 
Asi pues, notamos que existen temporadas en las cuales las marcas utilizan 
mâs los recursos emocionales. Por ejemplo, los meses de febrero, mayo y junio 
coinciden con temporadas como San Valentin, dia de las madres y la llegada del 
verano, en las cuales destacan elementos emocionales. En estas fechas se genera la 
mayor cantidad de interacci6n y comentarios generales. De igual forma, notamos que 
las publicaciones realizadas los dias viemes generan mâs interacci6n positiva entre 
los consumidores y entre los consumidores y la marca. 
- ----- ------------------------------------------------------------
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5.3- Resultados particulares de la investigaci6n 
5.3 .1 - Elementos emocionales como medio de interacci6n 
Después de haber analizado las publicaciones y los comentarios generados 
dentro de la comunidad de marca, comprobamos que las emociones favorecen las 
preferencias del consumidor. Los elementos positivos predominan en los comentarios 
generando mayor interacci6n. Sin embargo, los negativos generan también 
interacci6n y son utiles para las marcas, sobre todo en el area de mejoras. 
En términos generales se comprob6 que cuando existe un elemento 
emocional, la gente interacrua mas con los otros y se genera mayor interés en un tema 
determinado. 
5.3.1. 1- Las emociones positivas como impulsoras de la participaci6n 
Notamos que los comentarios tienen una gran cantidad de elementos 
positivos. También se percibi6 que los usuarios interacruan mas a menudo si existe 
una emoci6n positiva, lo cual aumenta la participaci6n del consumidor. Ademas, se 
observ6 que a través de las emociones, se impulsan o se activan lazos de amistad que 
a su vez dan como resultado la participaci6n. Comprobamos que los miembros de la 
comunidad interacruan con los demas cuando la marca incluye un elemento 
emocional en su comunicaci6n. 
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La novedad es un tema importante en el marketing y la publicidad, ya que 
atrae la atenci6n de los consumidores como pudimos notarlo en el caso de las 
publicaciones de alglin lanzamiento que incluian elementos emocionales. Asi mismo, 
fue evidente que los usuarios aprecian las promociones especialmente cuando van 
acompafiadas de alglin elemento emocional positive. Ademas, participan generando 
mensajes emocionales en torno al producto o a la marcay comparten sus emociones 
tanto con ella como con los demas miembros de la comunidad. 
5.3 .1.2- Emociones positivas predominantes en el analisis 
Las emociones positivas que destacan en el estudio son el deseo, la pasi6n, la 
alegria y el amor. Se encontr6 que se hasan en experiencias de vida, mementos 
positives, relacionados con una forma de hedonisme (Goulding, Shankar y 
Canniford, 2011). En su mayoria, las publicaciones de la marca que contienen dichos 
elementos, generan mayor interacci6n con el consumidor. Estas emociones se 
observan con mayor frecuencia en la interacci6n entre los consumidores, lo cual 
incluye la recomendaci6n de los productos, defensa de la marca ante posibles quejas 
y consejos a los otros usuarios sobre algunos de los producto o sucursales de la 
marca, lo cual se ve manifestado en participaci6n y lealtad. 
5.3.1.3- Emociones negativas predominantes en el analisis 
Las emociones negativas expuestas fueron la frustraci6n, el disgusto y la 
nostalgia. Sin embargo, estos elementos fueron percibidos como disparadores de 
participaci6n. Por su parte, la frustraci6n se manifiesta cuando la respuesta de la 
empresa no le satisface al consumidor o cuando existe alguna queja hacia ella. 
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Notamos también, que en las publicaciones de la marca relacionadas con la 
nostalgia, los consumidores respondian en forma positiva. Asi mismo, observamos 
que un elemento negative esta relacionado con la imagen publicada, ya que en 
algunos casos el usuario no la comprende o bien, ya sea por su falta de relaci6n 
directa con el texto o por ser considerada absurda. Gran parte de los comentarios 
negatives se enfocan en criticas negativas hacia este tipo de publicaciones. Nos 
percatamos de que la ironia es muy frecuente en los comentarios negatives del 
consumidor; es utilizada principalmente cuando algun miembro muestra disgusto 
hacia la marca o producto. 
Se percibi6 que las emocwnes negativas son construidas sobre ternas 
racionales tales como el precio, la salud, la dieta, las politicas de la empresa, lo cual 
puede ser encontrado en las interacciones entre la marcay el consumidor. En general , 
es bajo el porcentaje de comentarios negatives, sin embargo son también una forma 
de participaci6n y sirven como pistas basicas para comprender algunas deficiencias 
de la marca, lo cual también representa un area de oportunidad para las empresas. 
5.3.2- Elementos emocionales sobre los racionales 
Dentro del analisis, fue evidente que la marca utiliza recursos emocionales 
mas que racionales. Notamos que los comentarios racionales se generan cuando 
existe alguna promoci6n o lanzamiento de un producto, o bien, cuando la marca 
publica ternas dirigidos hacia el medio ambiente o en torno a alguna actividad 
relacionada con la empresa. 
Este tipo de comunicaci6n se centra en la calidad del servicio, precio y ternas 
sobre la salud, especificamente sobre la obesidad. 
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5.4- Observaciones adicionales dentro de la investigaciôn 
Conforme se obtuvieron los resultados que abarcan nuestros objetivos, 
sobresalieron diversos factores relacionados con las emociones. Percibimos que los 
miembros de la comunidad las expresan principalmente, por medio de elementos 
lingüisticos como verbos y adjetivos. No obstante, observamos constantemente el 
recurso de las onomatopeyas, ironias y signos de puntaciôn, ademas de algunos 
elementos visuales como fotografias . Todos ellos le dan un mayor énfasis y sentido a 
las emociones. Por otro lado, notamos que elementos como ataques a la marca y 
quejas sobre la calidad y precio del producto, estan presentes en las opiniones del 
consumidor, especialmente en la expresiôn de la frustraciôn o el disgusto, no 
obstante, son también una forma de participaciôn. 
De igual manera, resaltô que la nostalgia es también un elemento que dispara 
la interacci6n. Este recurso es muy utilizado por los usuarios, sin embargo, tiene mas 
resultados positivos que negativos, ya que es empleada para recordar momentos 
placenteros de los consumidores con respecto a la marca. Asi mismo, observamos 
cierto nivel de ansiedad en los comentarios de los consumidores, especialmente 
cuando existia una expresiôn de deseo o pasiôn. 
También se detectaron algunos valores dentro de la comunidad de marca, 
estos fueron principalmente la lealtad y la amistad. Esto es muy importante ya que se 
traduce en participaciôn y recomendaciôn de un producto o servicio. Ademas nos da 
una mejor nociôn de los sentimientos del consumidor con respecto a una marcay las 
razones por las cuales la consume, lo cual resultaria en la compra consistente de un 
producto o servicio. 
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Asi pues, por medio de los factores mencionados, es posible conocer hasta 
qué punto la competencia tiene la oportunidad de entrar en la mente del consumidor y 
representar una amenaza para las marcas. Por ello es importante que el cliente esté 
satisfecho con el producto, ya que es la fuente principal de publicidad entre sus 
allegados. 
Gracias al analisis advertimos que un recurso frecuente dentro de la 
comunidad, son las anécdotas, por medio de las cuales los usuarios comparten 
experiencias y valores. En elias se observa que la gente es testigo del éxito de la 
marca y se siente parte de ella. Aqui las emociones positivas estan presentes, lo cual 
fomenta la recomendaci6n y la participaci6n. Se observé también que los usuarios de 
las redes sociales utilizan las comunidades de marca como una forma de 
comunicaci6n con la empresa. 
5.5 - Discusi6n 
Con el crecimiento de las redes sociales se genera mayor interés en las 
empresas por analizar diferentes formas de interacci6n con los consumidores. Las 
compafi ias util izan las redes sociales como nuevos canales de comuni caci6n para 
interactuar con los usuarios. Dentro de elias, las comunidades de marca son una 
oportunidad para las firmas, ya que promueven la interacci6n entre los miembros y de 
esta manera se logra conocer profundamente sus necesidades, sus emociones y 
motivaciones. 
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Ademas, son parte de nuestra sociedad y son los lugares en donde 
encontramos facilmente a los consumidores, ya que es posible acceder a ellos gracias 
a las tecnologias modernas como el teléfono celular, las computadoras, las tabletas, 
etc. Por medio de las comunidades de marca, la gente recomienda los productos, lo 
cual genera la publicidad de boca a boca. Por lo tanto, se fomenta la participaci6n, 
que es considerada un rnotivador que influye sobre la decision de compra. 
Por otro lado, como observamos en el estudio, las emoc10nes también 
promueven la participaci6n y la lealtad hacia la marca, ya que un consumidor 
emocionalmente comprometido con una marca sera mas leal a ella. Mediante las 
emociones, la marca es capaz de medir el nivel de aceptaci6n de un producto y esta 
mejor informada sobre las demandas del consumidor y puede facilmente conocer los 
factores negativos que se deben mejorar. 
El presente estudio nos da pautas para la creaci6n y recomendaci6n de futuras 
estrategias de comunicaci6n. Esto en parte es posible analizando los discursos que se 
generan dentro de las comunidades de rnarca, ya que podemos captar los ternas que 
realmente le interesan al consumidor y a los que son mas sensibles y participativos. 
Confirmamos que dentro de los ternas preferidos por los usuarios, destacan los 
elementos emocionales que influyen en la forma de la comunicaci6n que utilizan las 
marcas. Esto convierte a los consumidores en productores y en consumidores, ya que 
construyen discursos, historias y relatos, dando pistas a las empresas para la creaci6n 
de discursos comerciales (Kapferer y Laurent , 1985). 
119 
Por otro lado, cada etapa de una campana de publicidad o mercadotecnia 
puede tener mayor impacto en combinaci6n de elementos emocionales. Los 
lanzamientos como primera fase, funcionan mejor cuando existe un elemento 
emocional orientado hacia la felicidad . En consecuencia, se produce gran cantidad de 
comentarios ya que se genera deseo por un producto pero sobre todo, por compartir, 
vivir o revivir un momento de satisfacci6n. Cuando se realiza una promoci6n y se 
incluye un elemento emocional, se produce un sentimiento de pasi6n y alegria, de ahi 
el éxito de esta clase de publicaciones ya que en especial dichas emociones, generan 
participaci6n, lo cual tiene grandes probabilidades de una acci6n de compra. Asi 
pues, las promociones son fundamentales para generar interacci6n entre la marcay el 
consumidor. Por su parte, en la fase de mantenimiento de una campana publicitaria en 
la cual se alcanza el posicionamiento de un producto o servicio, resulta positive 
realizar publicaciones emocionales en donde se incluyan ternas como el amor, 
amistad, para lograr una identificaci6n con el consumidor, lo cual se reflejaria en 
lealtad hacia la marca. 
En cuanto a los ternas racionales, notamos que la marca los utiliza para 
cumplir algun requisito social de la empresa. Sin embargo, gracias a este tipo de 
publicaci6n es posible conocer factores de calidad y servicio, asi como las areas de 
oportunidad y posibles errores de la marca, expresados a través del disgusto o ira. 
Se comprob6 que las interacciones emocionales, generan una relaci6n directa 
entre la marcay el consumidor, ya que ofrecen experiencias y sensaciones que nos 
llevan hacia la identificaci6n con el consumidor (Schau y Gilly, 2003). 
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Confirmamos también, que las practicas en las redes sociales meJoran y 
mantienen los lazos entre los miembros de la comunidad de la marca (Schau, Mufiiz y 
Arnould, 2009). Por lo tanto, gracias a los elementos emocionales las marcas 
obtienen una ventaja competitiva, desarrollando una comunicaci6n mas humana con 
lo cual se logra una mejor percepci6n de la marca. Tomando en cuenta todos los datos 
recolectados, las marcas podrian destacar los valores de los productos o servicios 
basados en aspectes emocionales para incrementar la oportunidad de ser elegidas por 
el consumidor. Estos aspectes deben ser generados en forma positiva como la 
felicidad. 
A pesar de haber logrado nuestros objetivos, localizamos ciertas restricciones 
que surgieron durante el analisis como veremos a continuaci6n. 
5.6- Limites encontrados 
En este apartado, describimos las limitaciones que surgieron a lo largo de la 
investigaci6n. En primer lugar, se encontr6 que es dificil detectar si la comunicaci6n 
textual publicada por la marca es suficiente para ser comprendida o bien, si esta 
directamente relacionada con la imagen expuesta en las publicaciones. 
En general, los consumidores responden positivamente a los elementos 
emocionales comunicados por la empresa, sin embargo se observ6 que es necesario el 
apoyo visual para que los miembros tengan mayor interés en el tema publicado, ya 
que le dan mas sentido a la comunicaci6n. Notamos cierta confusion en algunos 
comentarios con respecte al elemento visual de la publicaci6n de la empresa, 
especialmente cuando estos y los elementos textuales no estan relacionados entre si. 
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Observamos que es necesario el amilisis profundo de otros elementos como 
las onomatopeyas, la ironias, las frases con humor y los signos de puntuaci6n. Cada 
uno de ellos son también formas de expresi6n de las emociones y le dan un énfasis y 
sentido diferente a cada una. Esto presenta otro limite, ya que es complicado lograr su 
interpretaci6n. Ademas, para deducir el sentido que se les da a estos elementos, es 
necesario conocer el contexte de la situaci6n y comprender el repertorie cultural 
utilizado en los mensajes. 
Otro limite detectado fue en la doble codificaci6n, ya que existieron 
desacuerdos en la parte de "alegria" entre los dos codificadores, mientras que en las 
demas emociones el rango de concordancia fue mayor al 60%. Esto podria derivar en 
que la alegria es mas dificil de comprobar en el lenguaje no hablado, incluse en la 
misma cultura. Ademas, es posible que liegue a ser confundida con otras emociones 
tales como amor, sorpresa, comodidad, etc. (Hupp et al. , 2008; Sauter et al. , 2009). 
Una restricci6n mas, es que al haber estudiado diversas emoc10nes, 
especialmente las secundarias, como pasi6n, deseo, amor, alegria, disgusto, nostalgia, 
el analisis resulta extenso, y se corre el riesgo de confundirlas sutilmente. Esas 
pequefias diferencias podrian reducirse a un nivel de analisis mas general , lo cual 
supone que cada emoci6n genera diferentes categorias de interacci6n. 
También se encontr6 que dentro de las publicaciones promocionales con 
elementos emocionales, existen ciertos dias en los cuales se generan gran cantidad de 
comentarios. Un elemento comun, es que las publicaciones fueron realizadas los dias 
viemes, promocionando solamente dos o tres productos que supondriamos, son los 
que se encuentran mejor posicionados en el mercado, debido a la gran respuesta del 
consumidor. 
122 
Dentro de las publicaciones racionales fue dificil detectar la raz6n por la cual 
se generan ya sea muy pocos o bien por el contrario muchos comentarios ya que las 
publicaciones de este tipo son escasas y por consiguiente se complica el estudio de 
este factor. 
lgualmente, resulta complicado segmentar al publico objetivo debido a que en 
la red social Facebook cualquier persona puede unirse a una comunidad de marca sin 
importar el género, estrato social o laboral. En especial, es dificil conocer la edad 
exacta de los usuarios, ya que supuestamente toda persona mayor de 13 afios puede 
obtener un perfil en di cha red social. 
Nuestras técnicas de investigaci6n no permiten analizar o medir el nivel de 
acci6n de compra, ya que se necesitarîa dar un seguimiento para verificar que los 
usuarios que expresan sus deseos por tener o comprar el producto realmente lo lleven 
a cabo. 
5.7- Futuros estudios 
Para futuros estudios, se recomienda analizar cada emoci6n separadamente 
con el fin de lograr un analisis mâs especîfico de cada una, especialmente del deseo y 
pasi6n, emociones que mayor interacci6n generaron en la comunidad de marca. 
También se propone una investigaci6n mâs profunda sobre la ironia y el humor con la 
finalidad de conocer mas detalles sobre las emociones que estân detrâs de estos 
elementos. 
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Otro estudio propuesto es el de las onomatopeyas y los signos de puntuacién, 
ya que de acuerdo a lo observado tienen gran influencia en la intensidad y sentido que 
los usuarios les otorgan a las emociones. Asi mismo, se sugiere el analisis de las 
imagenes asociadas a la marca, con el fin de conocer los ternas que causan confusion 
en los usuarios . 
Gracias al analisis realizado por medio de la técnica de los quintiles, se 
localiz6 que dentro de las publicaciones promocionales con un elemento racional, 
sobresalen los comentarios racionales sobre los emocionales. Esto sefiala otra 
oportunidad de estudio que podrian guiamos a encontrar las razones por las cuales 
este tipo de comunicacién generan mayor interaccién racional. Lo anterior nos lleva 
a intuir que estan directamente relacionados con ternas como precio, calidad, medio 
ambiente, salud, sin embargo un estudio mas profundo es necesario. 
Asi m1smo, se propone otro analisis para comprobar si las publicaciones 
realizadas en viemes, producen mas comentarios que si fueran hechas cualquier otro 
dia de la semana. 
También se recomienda un estudio mas detallado del publico objetivo de la 
comunidad de marca, ya que es un factor importante en la realizacién de estrategias 
de comunicacién mas especificas. 
De igual forma, se recomienda una observacién mas detallada de los valores 
como la amistad y la lealtad, manifestados a partir de las emociones. Esto permitiria 
orientar las preferencias del consumidor por medio de una adecuada comunicacién. 
Con los estudios anteriores se podria lograr una mejor perspectiva del efecto 
de las emociones en la comunicacién, y con ello conocer los motivadores y 
satisfactores de los consumidores. 
[Cette page a été laissée intentionnellement blanche] 
CONCLUSION 
El interés por el estudio de las emociones dentro de una comunidad de marca 
surge a partir del crecimiento de las redes sociales en Internet y la formaci6n de las 
comunidades de marca dentro de ellas. Con la aparici6n de las nuevas formas de 
consume encontramos que los factores emocionales influyen en la elecci6n de un 
servicio o producto, asi como en el proceso de la informaci6n, la generaci6n de la 
participaci6n, la promoci6n de la lealtad y la posible acci6n de compra. Analizar la 
comunidad de marca de Starbucks México en Facebook nos fue de utilidad para 
identificar los elementos emocionales que generan mayor participaci6n dentro de una 
comunidad de marca. De esta manera, logramos un mejor conocimiento sobre los 
intereses de los consumidores en las redes sociales en Internet, por lo tanto, podemos 
aportar informaci6n para construir otras tacticas de comunicaci6n y publicidad. 
El objetivo de nuestra investigaci6n fue demostrar que las interacciones 
emocionales generan mayor participaci6n entre los miembros de una comunidad de 
marca. Gracias a esta investigaci6n fue posible identificar las interacciones 
emocionales que se observan dentro de ellas. También se reconocieron las 
publicaciones que generan mayor interacci6n, asi como el nivel de participaci6n 
observado en los comentarios. La metodologia utilizada con base en un analisis de 
contenido y métodos mixtos, nos permiti6 analizar de manera eficaz nuestros datos 
para obtener las respuestas a nuestros objetivos e hip6tesis planteados para nuestro 
trabajo. Cabe mencionar que durante la investigaci6n se respetaron los c6digos de 
ética para la validaci6n de nuestros resultados. 
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Destacamos que la felicidad es un elemento que nos hace compartir. Las 
emociones positivas como la pasi6n y el deseo, generan mayor interacci6n y 
participaci6n. La nostalgia nos hace recordar algun elemento positive relacionado con 
el producto. Por su lado, el disgusto y la frustraci6n pueden ser aprovechados de 
manera positiva, ya que son importantes fuentes de informaci6n sobre las carencias 
del producto y los posibles errores de la marca. Gracias al estudio de las emociones, 
notamos que la gente busca compartir y experimentar mementos placenteros por 
medio de las marcas, algo que los lieve a un alto nivel de felicidad y bienestar. 
Asi pues, por medio del anâ.lisis de los comentarios que generan los usuarios 
de las comunidades de marca, es posible conocer el éxito o fracaso de algun 
lanzamiento o campana de marketing. Aun hay mucho camino que recorrer en el 
estudio de las emociones del consumidor, cuyo objetivo es lograr interacciones de 
tipo emocional y consolidar las relaciones con ellos basadas en la lealtad, 
satisfacci6n, conexi6n emocional, confianza y compromise hacia la marca. Con la 
informaci6n recolectada, se tiene una idea mas clara de las areas de oportunidad para 
futures productos y formas de comunicaci6n. 
-- --- ---------------------------------------------------------
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ANEXOI 
PALABRAS MAS UTILIZADAS - MOMENTO 
Requête de recherche textuelle . Aperçu des r~sultats 
l3 de maya Cua!ouu!r 
16 mayCl Refreshers sol Lon buen hbrc 
27 mayo Tu 
. ~ea' Sparks fv'e la VIVO anr es mr segur•da casa 1 
ldde rn.1voa la is 10 '07 · 'v1egusta 1 
17 de mayo a la { s 115 58· \o1egusta 8 
te cha r 
2 Carlos Mollnares Un nco cafe-e hace se-ntrr bren ero --......._ 
_?cada 
yomr yomr . Karen <ancy Starbucl:s mr cafe favouto momento 
hrpster • Eumce 1--enderson Garera Jrcster s ! Rrcardo LuGo Ooo los hrpsters nos 
Luprta Fonclc Chnstran Ravelo tu n• estudras xD Natan OrcJna tan 
Qt..Sta l Fernando Alonso R;valcaba J3J3Ja pff' qure-ro una e11 ~tt' 
liee~ no solo sr ter190 amr novro sr sena el 
.udrth M Gonzc1lez SupoPgO Que e-1 sol de 1\.Acn t e~rey aHLrna ese 
maya a la { s) 22 17 VIe g1..s ta l <rlraan Castellanos 
ANEXOJ 
:B69 1i k ~ 85 com 1:3 ~harts RubtO Kar 'vi tra Dmota 
perle-cre -i :6 oe ma•10 a la 1 s 113 .t9 Me gus ta 
del dta 271 4 11 ~e~ 13 coom 50 ~narts Mtgu t l Jss Un 
se Otslruta mas acompat\ado de café 3527 hkes 18 com 63 
PALABRAS MÂS UTILIZADAS - CARO 
Requête de recherche textuelle • Aperçu des résultats 
59 Me g~Jsta · : Ana Gabnel sr les parece 
Eddgar Vladrmrr v amos par une .., ess Xtme Feo y 
frambueza Sebasttan Sanchez V par esc es mucl·o mas 
Graoa Ramtres Hoy fur aya fue deltooso pero muy 
Jose Labo Resales A huevo un cafe mas pme he 
\1aloonado Ag Maldonado Abel Vrlchts 'vlar 8 vece-s 
mas 
Precro d ca da prooucto En Me x nos vencen -
Me gusta · 1 Chrrstopher Enck Osorno I.Jn catê tan 
caro 
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. vaah Castaiieoa oefmrtavemente no me gusto 1 , '! 11/ara Çruz Con 
7 ~IJOSdepu ta l 5 de mayo a la ( 1) 14 : 02 
coma st 'vera carne. NelxO pmche PS a' a 30 
n . n 15 oe maye a la t s ) 11 : 
aue el pre01al de rnt casa C 29 de 
Selene Toues Reveles Raudel Esp tnoza Chavez quterooooo! Seba Marman 
vallan al oxxo l 20 de maye a la ( s) 
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ANEXOM 
CONEXIONES ENTRE LAS PALABRAS MÂS UTILIZADAS POR LOS USUARIOS 
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ANEXON 
RE SUL T ADOS DOBLE CODIFICACION - EMOCIONES POSITIV AS 
. ~ Emo+ amor résultats ~mo+felic ida~ats Emo+ceseo résultats x Emo+paSIOn rés~ r Emo-tristeza résultats 1 
Nœud Source Doss1er source Taille source o: ~~;~~~~2\?<;:S ~?.? g) ··········· ·· 2• DE ilsiÏil. ······ · ·· ··· tiémënis Tnie;nesiï2:Ciïat;;i cii;a<:iêië5 ·572s · 
0 Emoc,ones• 21Deseo2 (2) 25 DE ABRiL . m m· -- 'èi ;i~;~~Ï~;~i~-;~~iiï:ëïi~t;;, · c~ ;~~Ïè;~ :ÏS51 
0 Emociones+ 21Deseo2 (2) 7 de Abri! 
0 Emociones+2\Deseo2 (2) 
Q Emoc•ones+2\Deseo2 (2) 
0 Emoc1ones•21Deseo2 (2) 
0 Emoc1ones•2\Deseo2 (2) 
Q Emoctones+2\Deseo2 (2) 
Q Emociones +2\Deseo2 (2) 
0 Emoc•ones•21Deseo2 (2) 
Q Emoclones+2\0eseo2 (2) 
0 Emoc•ones+21Deseo2 (2) 
Q Emoc•ones+2iDeseo2 (2) 
Nœud Q Emoëione5-;2iiëiiéidïiëi2 (2i 
0 En10C 1 0nes +2\fe li~ id~d2' (2) 
0 Emociones+2\felicidad2 (2) 
0 Emoc•ones•2\fehc•dad2 (2) 
0 Emociones•2\felicidad2 (2) 
0 En10C10nes•2\fehcidad2 (2) 
0 Emoclones •2\fel ic,dad2 (2) 
Q Emoc•ones+2\felic•dad2 (2) 
Q Emociones• fehc1dad2 (2) 
0 EnlOC•ones•2\felicldad2 (2) 
Q Emociones+2\felicidad2 (2) 
Q Emociones+2\felicidad2 (2) 
0 En10Ciones +2\felicidad2 (2) 
----'- -
Nœud 
13 marzo 
6mayo 
28 mayo 
Source 
'246Ë-AËÏIÏ il. 
···-~·~········· ··· ··-···· -·· ·-···· 
25 DE ABRIL 
7 deAbri l 
2 enero 
21 enero 
13 feb 
26 feb 
12 JUniO 
20 JUOI O 
13 marzo 
28 marzo 
16 mayo 
28 mayo 
Source Q ~n;;;ëi~n~;~~~i·~~iï i2ï ·· · ·········· 24 oE'AsiÏiL 
0 En10Ciones•2\Piacer2 (2) 
Q Emoc1ones+2\Piacer2 (2) 
0 En10C•ones•2\Placer2 (2) 
0 Emoc•ones•2\Piacer2 (2) 
0 En10Ciones •2\Piacer2 (2) 
Q Emociones+2\Piacer2 (2) 
Q Emoctones+2\Piacer2 (2) 
Q Emoclones+2\Piacer2 (2) 
0 En10Ciones+2\Piacer2 (2) 
0 En10C•ones •2\Piacer2 (2) 
Q Emoctones +2\Piacer2 (2) 
0 En10Ciones•2\Piacer2 (2) 
25 DEABRIL 
ï de Abul 
2 enero 
21 enero 
13 feb 
26 feb 
12 JUOIO 
20 jumo 
13 marzo 
28 marzo 
16 mayo 
28 mayo 
Ëlêments Internes\ -C\\abn Caractères 5241 
Êléments internes\\2-C\\ene Caractères. 5019 
Ëlêments 1nternes\\2-C\\ene Caractères. 8505 
Ëléments internes\\2-C\\feb Caractères 9003 
Éléments internes\\2-C\\feb Caractères 19625 
Ëléments 1nternes\\2-C\\jum Caractères . 9224 
Ëléments internes\\2-C\\JunJ Caractères 12258 
Ëléments mternes\\2-C\\mar Caractères 10720 
Ëléments Jnternes\\2-C\\mar Caractères 3960 
Ëléments mternes\\2-C\\ma Caractères 6350 
ËJéments 1nternes\\2-C\\ma Caractéres 102ii 
Ooss1er source T a1lle source 
·······Eié~~ts ~-~ï~~~;;s·\\2-6\abr;··~ca~aCièr~· 57if_ .. 
-~-~-
ËÏ6;;;~i;-·;~t~;~~\\ï:a~t;~·; Caractères . 2951 
Éléments internes\\2-C\\abn Caractères · 5241 
Ëléments mternes\\2-C\\ene Caractères 5019 
Éléments mternes\\2-C\\ene Caractères 8505 
Ëléments 1nternes\\2-C\\feb Caractères 9003 
Éléments 1nternes\\2-C\\feb Caractères 19625 
Éléments mternes\\2-C\\Junl Caractères 9224 
Ëléments mternes\\2 - C\~um Caractères 12258 
t.léments mternes\\2-C\\mar Caractères 10ï20 
Éléments 1nternes\\2-C\\mar 
Éléments internes\\2-C\\ma 
Ëléments 1nternes\\2-C\\ma 
Caractères 3960 
Caractères 6350 
Caractères· 10277 
Oosster source T at !le source 
· -Eié;;;<;nï5 .. inïeine5ïï2:aïat;;;··· ·caractêre5 .572ë 
. .... ËÏ~~~~·· -;~t~-~~~\\ï"~ë\~b·~;··· Caractères 2951 
Ëléments internes\\2-C\\abri Caractères 5241 
Ëléments mternes\\2-C\\ene 
Ë.léments 1nternes\\2·0 \ene 
Ëléments internes\\2-C\\feb 
Ëléments mternes\\2-C\\feb 
Ë.léments tnlernes\\2-0 \,um 
Ë.lémenls lnlernes\\2-C\\Jum 
Caractères 501 9 
Caractères · 8505 
Caractères 9003 
Caractères 19625 
Caractères 922.4 
Caractères 12258 
Ëléments mternes\\2-C\\mar Caractères 10720 
Ë.téments internes\\2-C\\mar Caractères 3960 
Ëlêments 1nternes\\2-0 \ma 
Ëléments mternes\\2-0\ma 
Caractères 6350 
Caractères 10277 
Nœud Source Ooss1er source Taille source 
Q ~;;;;;;,; ~n.e_• ~~~!eii~J~~~? (2> 
0 Emociones•2\fe licidad2 (2) 
0 En10Ciones+2\fel icidad2 (2) 
0 Emoclones•2\felicidad2 (2) 
0 En10Ciones +21felicidad2 (2) 
0 Emoc•ones+2\fel•c•dad2 (2) 
0 Emoc•ones+21felicidad2 (2) 
Q Emoctones+2\felicidad2 (2) 
0 En10Ciones+2\felic•dad2 (2) 
0 En10Ciones •2\felicidad2 (2) 
0 E010Ciones +2\feli cidad2 (2) 
Q Emoc•ones +2\felicidad2 (2) 
0 Emociones+2\fel icidad2 (2) 
24bEilsï'iiL ·········· ········ t:i~ïiïeni~ inïeine5ïï2:Ciïat;;; ··· caraciêië5 5728 
7 deAbril Ëléments mternes\\2-C\\abn Caractères 5241 
2 enero Ëléments 1nternes\\2-C\\ene Caractères. 5019 
21 enero Ëléments tnlernes\\2-C\\ene Caractères 8505 
13 feb Éléments internes\\2-C\\feb Caractêres . 9003 
26 feb Ëléments 1nternes\\2-C\\feb Caractères . 19625 
12 JUOIO Ëlêments mternes\\2-0 \,um Caractères 922-4 
20 JUniO Ëléments internes\\2-0 \jum Caractères 12258 
13 marzo Ëlêments lnternes\\2-C\\mar Caractères: 10720 
28 marzo Ëlêments 1nternes\\2- \mar Caractères · 3960 
16 mayo Ëléments tnternes\\2-0 \ma Caractères. 6350 
28 mayo Ëléments tnternes\\2-C\\ma Caractères· 102ï7 
Kappa 
ïï:ï56i 
0.6778 
07766 1 
07234 1 
0.55411 
0,3945 1 
0.3841 1 
0.9378 1 
0,861 1 
0.5046 1 
0.52291 
0,3375 1 
O.i889 l 
Kappa 
:~::o.~~~~· Ol 
Ol 
0.8033 1 
·0.0017 1 
0.4016 1 
Ol 
093241 
0.7118 1 
Ol 
·0.0033 1 
0.8282 1 
0 5268 1 
-· 
Kappa 
···:···.··:·::·.::::.·:.·:.· .. :.·.·.···:.: ... 0 ~.iïlï~ l 
062251 
0.7469 1 
0.527 1 
0 7473 1 
0 50361 
0.6214 1 
0.88231 
0 8364 1 
0 6004 1 
0.56731 
0.9956 1 
0.49651 
Kappa 
.:: :? ?.~~~  
Ol 
0.8033 1 
·0.001i 1 
0.4016 1 
Ol 
0,9324 1 
0.7118 1 
Ol 
-00033 1 
0.8282 1 
0.52681 
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ANEXO 0 
RESUL TADOS DOBLE CODIFICACION - EMOCIONES NEGATIVAS 
Nœud 
7 de Abril Ëléments internes\\2-a\abri 
2 enero Ëléments internes\\2-a \ene 
21 enero Ëléments mtemes\\2-a\ene 
13 1eb Eléments mternes\12-C\IIeb 
261eb Ëléments mternes\12-C\\Ieb 
12 junie Ëléments mternes\12-C\Ijuni 
20 junio Éléments internes\\2-a~ uni 
13 marzo Éléments internes\\2-0\mar 
28 marzo Ëléments internes\12-C\Imar 
16 maye Eléments mternesi\2-C\\ma 
28 maye Ëléments internes\\2-C\\ma 
"""" .......... . ..... ..... . ;;;· ·,;;·-;;:·-~=g--~-;;;·;;"":;,·~· -;;":;;" ';;;";;;"":;,';;;-;;;;;;- ·;;'";;-~:=~~""~-;;";;:'";;·;;;--:;;;;;-;;;- ;;·-::;;-·;;:·-;;;·-~=g .... ~;;:-·::: ..-:.·:.o:~=:·;;;-·:;, ..;;;-;;;·;;;· ;;;·-;;-~d':.· :-~ --------~; ..... ;;:; 
1 .. 1.~E .. 0 ... ~1,0 ... 0 ... es ........ 0 ... eg ...... a ...1.1,.v ...... 5 ... 21 .... tr .... 1,5 ... t ... e ..z..... Source Dossier source Taille source ......................................... ~-~~0 ... . 10 ~ 24oEïïsFi.tC ······ · · ········ ·· Eiémenïsinïerne5iï2:aï.Oi>ri c;;;~i~;;;;; 5728 ·· 
Q Emociones negativa s 2\tr i ~t;;; 25 DE ABRIL . .... Ët 6;;;_;;~~~ ; ~i~;;;;;~ïi2:Ôi;; b;; (~;~;:;~;~~ 2ssÏ ... 0 1 
Q Emoc1ones negatlvas2\tnstez 7 de Abril Éléments 1nternes\\2·C\\abn Caractères. 5241 0 1 
0 Emociones negativas2\tristez 2 enero Ëléments 1nternes\\2-C\\ene Caractères: 5019 0 1 
Q Emociones negativas2\tristez 21 enero Ëléments mternes\\2-C\\ene Caractères : 8505 1 
Q Emoc1ones negativas2\tristez 13 feb Ëléments 1nternes\\2·C\\feb Caractères : 9003 1 1 
0 Emoc1ones negativas2\tnstez 26 feb Ëléments mternes\\2-0\feb Caractères: 19625 1 1 
Q Emociones negativas2i tnstez 12 JUOIO Ëléments mternes\\2-0~un1 Caractères: 9224 1 1 
Q Emociones negativas2\tristez 20 Junio ËJéments internes\\2-a \Jum Caractères : 12258 0.8434 1 
Q En!OCiones negati•,as2\tnstez 13 marzo Ëléments mternes\\2-C\\mar Caractères: 10720 1-
Q Emociones negativas2\tri stez 28 marzo Ëléments mternes\\2-C\\mar Caractères: 3960 1 1 
Q Emociones negativas2\tnstez 16 maya Ëléments mternes\\2-C\\ma Caractères : 6350 1 1 
Q Emociones negativas2\tnstez 28 maya Ëléments mternes\\2-a\ma Caractères: 10277 1 1 
Nœud Source Dossier source Taille source Q §nïi.': i on~:~•9•ïi~as2\~~~j?~ · 24Dt ïïsFïtL ··· ··· ··············· ·· ····· EtériïeniS inïernesiï2: Cïï~ï;;; t araciè;e;; 572& 
Q Emociones negatTvas2\enoie2 25 DE ABRIL .. ..Ët é~;~~~~·;~i~;~~Ïi2:cÏi;;bi; ... Caractères · 2951 
Q EnlOCiones negativas2\enojo2 7 de Abril Ëléments 1nternes\\2-C\\abn Caractères 5241 
Q Emociones negativas2\enoJ02 
Q Emociones negativas2\enOJ02 
Q Emociones negativas2\enojo2 
Q Emociones negativas2\enojo2 
Q En'\OC:iones negativas2\enojo2 
Q En10Ciones negativas2\enojo2 
Q En10eiones negativas2\enojo2 
Q Emociones negativas2\enojo2 
Q En""tOCiones negativas2\enojo2 
Q Emociones negallvas2\enojo2 
2 enero 
21 enero 
13 feb 
26 feb 
12 junie 
20 junio 
13 marzo 
28 marzo 
16 maya 
28 maye 
Ëléments mternes\12-C\\ene Caractères: 501 9 
Ëléments mternes\12-C\\ene 
Ëléments 1nternes\\2-C\\feb 
Ëléments internes\12-alleb 
Ëléments internes\12·C\'j uni 
Caractères : 8505 
Caractères : 9003 
Caractères 19625 
Caractères 9224 
Ëlèments intemes\I2-C1\juni Caractères . 1225& 
Ëléments mternes\12-C\\mar Caractères : 10720 
Ëléments internes\\2-C\\mar Caractères 3960 
Ëléments mternes\\2-C\\ma Caractères 6350 
Ëléments mternes\\2-a\ma Caractères · 102i7 
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